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RESUMEN
Este trabajo propone una metodología adecuada a la realidad colombiana, que
permite a los microempresarios afrontar con éxito la tarea de implementar el
comercio electrónico en las operaciones de sus empresas.
El trabajo consta de 4 módulos en los que se tratan aspectos como el significado
del comercio electrónico para las operaciones en la nueva economía, el estado de
las iniciativas de implementación de esta tecnología en Colombia, los aspectos a
considerar al momento de implementar este tipo de TIC en las microempresas
colombianas y la propuesta de una metodología adecuada a la realidad
colombiana que esquematiza los pasos a seguir por las microempresas que hayan
emprendido esta tarea.
El trabajo se complementa con un instructivo / aplicativo desarrollado en Microsoft
Access que guía al empresario de una manera interactiva en el análisis e
implementación del e-commerce en la empresa.
Finalmente, se presentan unas conclusiones derivadas del desarrollo de la
investigación adelantada para la realización de este trabajo.
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INTRODUCCIÓN
La realidad económica actual en el mundo, la globalización de la economía, la i
eliminación de barreras geográficas y la utilización de tecnologías que intervienen
y agilizan el comercio, son algunas de las realidades que enmarcaron la creación y
el uso del comercio electrónico.
La dinámica de los mercados que se ha visto maximizada por el uso de estas
tecnologías, obliga a las economías de todo el mundo a implementar estrategias
que les permitan la comunicación y la realización de operaciones eliminando
barreras que tradicionalmente las caracterizaban.
Barreras como la distancia geográfica y el tiempo, actualmente han podido ser
superadas con la utilización cada vez más frecuente de diferentes tecnologías
desarrolladas por el hombre.
En virtud de lo anterior, la adaptación a esta nueva forma de hacer negocios se ha
constituido en una prioridad para las empresas del mundo. Colombia no es la
excepción. Algunas iniciativas públicas y privadas han mostrado el camino.
Pero aún se carece en el país de la suficiente difusión de herramientas que
permitan la masificación en el uso de las TICs, particularmente del comercio
electrónico. Por esta razón se consideró necesaria la realización de un estudio de
investigación del tipo presentado en el actual documento, dada su pertinencia y
aplicabilidad actual.
A fin de obtener un nivel de detalle que permita una aplicación más objetiva de la
metodología planteada, se decidió segmentar esta investigación y orientarla a un
sector específico dentro de una zona geográfica escogida.
Por esta razón, el título de este trabajo de investigación es:
“Estrategia para el uso del comercio electrónico en MiPyMEs exportadoras del
sector Joyería en Bogotá”.
Investigación que tiene como objetivo general plantear y diseñar una estrategia
adecuada tendiente a optimizar el proceso de implementación y utilización del
comercio electrónico de forma tal que facilite las operaciones de comercio exterior
en las MiPyMEs de este sector en. Para tal fin y en concordancia con la
metodología propuesta, se abordaron tres objetivos específicos: Establecer la
pertinencia y funcionalidad del comercio electrónico en el sector, establecer la
metodología y los requerimientos técnicos necesarios para que una MiPyME
pueda montar una plataforma de comercio electrónico en Internet y conocer y
evaluar los actuales sistemas tecnológicos disponibles y el impacto que estos han
tenido en las PYME exportadoras colombianas.

En el primer capítulo, se explica el significado y el alcance del comercio
electrónico a nivel mundial, además de reseñar el papel del Ministerio de
Comunicaciones en el desarrollo y promoción del comercio electrónico en
Colombia y resaltar los aspectos legales que rigen esta modalidad de comercio en
nuestro país.
En el segundo capítulo, se hace un recorrido por las diferentes iniciativas y por la
evolución histórica del comercio electrónico en Colombia y en el mundo,
destacando la posición de las políticas mundiales a este respecto. También se
hace un análisis detallado de la participación de Colombia en las iniciativas de
comercio electrónico, citando cifras actualizadas del estado del uso de esta
tecnología en el país. Finalmente se citan supuestos de la percepción que sobre el
tema se tiene en el país, categorizándolos según el aspecto al que se refieren.
Como complemento a este capítulo se hace una breve reseña de algunas
iniciativas de uso en Colombia.
En el tercer capítulo, se destacan los aspectos que se consideran necesarios para
tener en cuenta al momento de implementar el uso del comercio electrónico en
MiPyME´S del sector joyero en Bogotá. Aspectos tales como las características
del sector, análisis DOFA de la industria frente a los mercados internacionales, el
resultado de un estudio realizado en el año 2003 por el Ministerio de Comercio,
Industria y Comercio donde se identifican con detalle las falencias de este sector y
se proponen estrategias de mejoramiento, para concluir con una reseña de
algunas empresas colombianas de diversos sectores que han afrontado
exitosamente el proceso de comercio electrónico.
En el cuarto y último capítulo, se presenta la propuesta y el aporte que avala el
carácter de investigación descriptiva de este trabajo, al evaluar el posible
mejoramiento planteado en términos de ampliación de cobertura de mercado y de
agilidad en la ejecución de operaciones, al proponer la reevaluación de algunos
procedimientos existentes actualmente en las empresas pertenecientes al sector
escogido a fin de lograr la aplicabilidad del comercio electrónico en ellas. Así
mismo al enunciar la posible estructura y los aspectos más relevantes de la
tecnología de información a utilizar.
En este se aplica la metodología propuesta por Rayport1, investigador de la
Universidad de Harvard, adaptándola al sector escogido en Colombia y logrando
de esta forma un documento que servirá a las empresas como “carta de
navegación” que los guiará si deciden afrontar la tarea de implementar el comercio
electrónico.
Esta propuesta ayuda al microempresario a evaluar la situación estratégica de sus
industrias, a identificar las oportunidades de mercado, a plantear un modelo de
mercado, a diseñar una interfaz de comunicación con el entorno, a seguir una
metodología de implantación del proceso y a desarrollar metodologías de
1

RAYPORT, Jeffrey F.; JAWORSKY, Bernard J. E-Commerce. México: MCGraw Hill Interamericana, 2003.
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seguimiento y medición del proceso, evaluando el avance del mismo en todo
momento.
Finalmente, este trabajo de investigación cuenta con un instructivo / aplicativo
contenido en CD (Anexo 4) con el cual se proveerá al microempresario exportador
de una útil guía práctica que lo ayudará aún más en el momento en que tome la
decisión de implementar esta TIC en su empresa y escoja seguir la metodología
aquí planteada
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1. EL COMERCIO ELECTRÓNICO COMO TENDENCIA
ECONÓMICA
El importante desarrollo y aplicabilidad que ha tenido el comercio electrónico en la
manera en que actualmente se desarrollan los negocios, hace necesario que el
empresario de hoy conozca un poco más sobre el tema. En este capítulo se
explicarán aspectos tales como las características que lo definen, las modalidades
en que se puede manifestar, las ventajas que ofrece y que lo hacen necesario en
esta nueva dinámica globalizadora en que el mundo se encuentra. De la misma
forma se resaltarán algunas características que hacen del comercio electrónico
una estrategia aplicable y la metodología necesaria para tal fin. Finalmente, se
considerarán algunos aspectos del estado actual en Colombia, su aplicación, el
grado de penetración en que se encuentra actualmente, la legislación existente al
respecto y se hace una breve reseña de las políticas que el Estado ha diseñado
para tal fin.
1.1 ¿QUÉ ES COMERCIO ELECTRÓNICO?
Por “comercio electrónico” se entiende cualquier tipo de transacción comercial que
se realice a través de Internet. Por esta razón, este término se utiliza para referirse
a la distribución, mercadeo, venta y/o suministro de bienes y servicios por medios
electrónicos.
De esta forma, el término “comercio electrónico” abarca este tipo de operaciones
realizadas desde las micro, pequeñas, medianas hasta grandes empresas, ya que
cobija tanto pequeñas transacciones de pequeños volúmenes a nivel local, como
grandes operaciones de volumen a nivel mundial.
Contrario a lo que generalmente se piensa, comercio electrónico (e-commerce) no
es lo mismo que negocios electrónicos (e-business).
Negocio electrónico es cualquier tipo de acción que busca la mejora en el
funcionamiento de un negocio por medio de la conectividad, la interacción de la
cadena de valor entre negocios, proveedores, aliados y clientes (tanto internos
como externos) con el fin de lograr mejores relaciones con los clientes, reducir
costos de intermediación e integrar procesos de negocio, además de penetrar
nichos o segmentos de mercado rentables.
Es así como el comercio electrónico es una de las innumerables y posibles
prácticas de negocios electrónicos. Pero estos pueden manifestarse de muchas
otras formas, por lo que el concepto de e-business es más general y abarca todas
las prácticas de e-commerce, siendo estas últimas solo una manifestación de
aquellos.

1.2 ¿EN QUÉ CONSISTE?
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Las operaciones de comercio electrónico, ya sea en las modalidades B2B o B2C
(de las cuales se hablará posteriormente) se dividen en tres etapas principales: la
etapa de publicidad y búsqueda, la etapa de pedido y pago y la etapa de entrega.
Cualquiera de estas etapas se puede adelantar utilizando la Internet por lo que se
puede enmarcar dentro del concepto de comercio electrónico.
Las anteriores son definiciones condensadas de las publicaciones de Finred
Services (2003)2.
En pocas palabras, los pasos a seguir para realizar este tipo de operaciones, no
se limitan a publicar en una sencilla página Web la oferta de productos o servicios
que se ofrecen de forma que permita a los clientes interesados realizar pedidos
para formalizar su demanda de forma online.
Contrario a los que muchos empresarios piensan, para formalizar una operación
de comercio electrónico no es necesario disponer de algún método para que el
cliente realice el pago por vía electrónica. Se puede pactar una entrega y una
modalidad de pago “tradicional”, usando por ejemplo los medios de pago que las
instituciones bancarias ofrecen, tales como consignaciones o transferencias. O
bien estableciendo entregas parciales y/o plazos de crédito.
Por otro lado, existen empresas que utilizan íntegramente el comercio electrónico.
Es decir, implementan el pago a través de mecanismos seguros de referencia de
información de las tarjetas de crédito de los clientes, o incluso adoptan formas ya
existentes en Colombia de dinero electrónico o e-cash representado en las ecards o tarjetas de crédito electrónicas ofrecidas por instituciones tales como
BANCOLOMBIA, CONAVI, etc.
A continuación, se enumerarán algunas características del comercio electrónico
que lo hacen atractivo para sus usuarios y una ventaja para el vendedor:
•

Una de las ventajas que el comercio electrónico ofrece a los potenciales
clientes, es la de comprar el producto que quieren desde cualquier lugar y a
cualquier hora, con total comodidad y seguridad. Esto abre la posibilidad de
que los clientes observen más ofertas y compren más. De ahí el surgimiento de
un mayor grado de fidelidad.

•

El posible cliente puede navegar el sitio Web con total libertad sin sentir la
presencia inoportuna del vendedor; pero recibirá respuesta inmediata cuando
decida formalizar su compra. Sin embargo hay que procurar que esta
“ausencia” no sea sentida por el usuario al momento de tener dudas sobre el
producto o sus características; por esta razón, la disponibilidad de información
completa y acertada, además de varias fotografías del producto ayudarían a
superar la indecisión. Pero aún así, el usuario “novato” compara la transacción
electrónica con la que está tradicionalmente acostumbrado a efectuar en su

2

Negocios virtuales [online]: México, 2003. Disponible en Internet en http://www.finmall.com.mx/
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vida diaria. Por esta razón, además de las características anteriormente
mencionadas, el sitio debe exponer claramente las políticas y procedimientos
en caso de necesidad de devolución y recalcar la tecnología de seguridad en la
transacción utilizada.
•

En cuanto al vendedor o dueño de la página Web, la publicación de una página
Web ofreciendo sus productos, supone ventajas adicionales no disponibles en
los canales tradicionales de mercadeo. Por ejemplo, como parte de la
tecnología disponible al diseñar las páginas, se ofrecen programas que hacen
seguimiento de la efectividad de la página, al registrar la cantidad de visitantes,
la hora de acceso, las secciones más visitadas, etc. De esta forma, el vendedor
puede analizar el contenido de esta información y rediseñar la página
periódicamente y de forma dinámica, de acuerdo a las preferencias y
necesidades de los potenciales clientes. Adicionalmente, el vendedor puede
adicionar una sección donde pida a los visitantes y/o compradores que
consignen información de contacto, además de sus intereses de compra. Así
pues, se puede alimentar una base de datos que ayude a publicitar en adelante
y de forma directa, novedades de productos y ofertas relacionadas con estos.
Esto hace pensar en una nueva estrategia que se podría denominar emarketing.

•

Estas estrategias permiten disponer de un canal adicional que a su vez
permiten la posibilidad de aumentar los ingresos. También, obtener ingresos
adicionales por el alquiler de espacios de publicidad en la página Web.
Optimizando el uso de este canal, la fuerza de ventas disponible puede ser
utilizada para el desarrollo de nuevos negocios.

•

La posibilidad de publicitar el nombre de la compañía y de sus productos a
nivel mundial través del Internet, permite proyectarla más allá de los límites
actuales a bajo costo, comparándolos con los que se asumirían al adoptar
estrategias convencionales tales como las campañas de publicidad o la
apertura de nuevas sucursales o tiendas.

•

La facilidad logística y el ahorro de esfuerzo por parte de los clientes,
redundará en una mayor fidelización de los mismos, tal y como se había
mencionado anteriormente.

•

La reducción de costos no se obtiene solo en los procesos que surgen desde la
empresa hacia el mercado externo. De la misma forma, esta tecnología permite
una optimización en el flujo de información al interior de la empresa, mejorando
la eficiencia y la productividad del personal comercial y administrativo.

Según muchos expertos, actualmente nos encontramos en la tercera generación
de empresas con presencia en la Red3. El comercio electrónico como tal se
3

Casa Editorial EL TIEMPO. Presencia en Internet. En: Revista ENTER. [online]: Colombia (mar.
2004); Disponible en Internet en http://enter.com.co/
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generó en la segunda generación, donde las empresas no se limitaron a publicar
información estática en la Red, sino que intentaron fidelizar a los clientes
ofreciendo servicios en línea, entre ellos el comercio.
Según la misma publicación y aunque a primera vista los obstáculos son grandes,
si las PyMEs pudieran ver los beneficios que pueden lograr, no dudarían en
afrontar los posibles inconvenientes. La Red no solo permite publicar la misión, la
visión y la oferta de productos y servicios, además de otros datos de la empresa,
sino que puede utilizarse como medio de comunicación y de flujo de información
entre clientes internos o con clientes externos, en aspectos tales como nivel de
inventarios, disponibilidad de productos, datos financieros, estadísticos, etc.
Pero otro de los usos que se le puede dar la utilización de la Red Internet, el cual
nos ocupa en este momento, es el del comercio electrónico. Ya sea al habilitar una
página Web propia con la tecnología necesaria para mostrar los productos,
ofrecerlos y formalizar las posibles ventas en línea, o al alquilar un espacio en los
sitios conocidos como “tiendas virtuales”, sitios especializados que poseen la
tecnología e infraestructura para realizar estas ventas.
1.3 ¿POR QUÉ ES NECESARIO?
Dentro del proceso de globalización iniciado hace algunos años, es cada vez más
grande el número de empresas y organizaciones que utilizan los medios
electrónicos para promocionar sus productos y/o servicios, resaltar sus ventajas y
características, y formalizar la venta e intercambio de los mismos.
Por esta razón la Internet y en particular el comercio electrónico ofrecen grandes
ventajas para los que lo utilicen. Dada su cobertura a nivel mundial, permite
también a pequeños comerciantes o fabricantes de países distantes comerciar con
sus productos. Al permitir brindar información sobre la capacidad de producción,
beneficios de los bienes o servicios, componentes, precios, plazos de entrega y
condiciones de pago. Esto les da la oportunidad a los clientes o compradores
comparar opciones y escoger la más apropiada para sus necesidades.
Esta ventaja se potencializa día a día con el innegable crecimiento en el uso y en
el cubrimiento de la Internet a nivel mundial. Esta creciendo a una velocidad
vertiginosa. Entre 1993 y 1997, el número de computadoras conectadas creció de
1 a 20 millones. Para el 2001 esta cifra superaba los 120 millones. Los anteriores
datos son resaltados por la ONU (2001)4.
El hecho de que el uso de la Internet reduzca los costos de comunicación y de
transacción, además de reducir los tiempos de respuesta y de mercadeo en una
transacción, de que reduzca los costos de transporte y distribución y de que
ahorra costos en la papelería que antes se utilizaba en todas las etapas de
4

Building Confidence: Electronic Commerce and Development / United Nations Publications,
(2001). Nueva York: UNCTAD. p. 8,9.
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cualquier proceso de comercio, constituye el uso de la Internet en una poderosa
herramienta para este fin.
Aunque en una conferencia virtual ocurrida en 1999 se planteaba que el impacto
de Internet “...aún está por verse…”5 al analizar la influencia que la red tenía sobre
la el comercio, al cambiar la forma de realizar negocios y los patrones que
tradicionalmente los regían, es claro que hoy, casi 5 años después, no cabe duda
del enorme impacto que esta red tiene sobre el comercio. No solo reformó los
patrones que se tenían como correctos y útiles a la hora de efectuar alguna etapa
de cualquier transacción sino que, hoy por hoy, podemos hablar de una nueva y
completamente distinta forma de hacerlos.
Al respecto, Negroponte6 opina el mayor cambio que supone el uso de la Internet
en la forma de hacer los negocios no es sólo en la velocidad, sino “…su naturaleza
porosa, que se infiltra en la vida diaria…”. Es decir, se está volviendo tan común
su uso, que es cada vez más utilizada por personas que no tienen una información
básica al respecto, pero que están muy informadas por el acceso que tienen a la
red.
Otro dato anunciado por Negroponte en la misma conferencia, dice que en al 2008
aproximadamente, el acceso a Internet por banda ancha será muy común y el
costo de un computador portátil en Europa o Estados Unidos estará alrededor de
30 euros (aproximadamente $100.000).
Esta nueva arquitectura corporativa creada en Internet permite reducir
drásticamente algunos costos, lo que permitirá a las empresas centrarse en sus
competencias centrales y tercerizar el resto7.
Por esta razón, el uso de la Internet y del comercio electrónico en Colombia, no
solo es una tendencia pasajera, sino una herramienta que permitirá que el país no
se quede rezagado en esta nueva forma de “hacer negocios”.
En un apartado posterior de este trabajo (2.1. Características relevantes del uso
del comercio electrónico en países en desarrollo), se analizarán las más
relevantes y se citarán algunas experiencias y puntualizará en los pro y los contra
al respecto.
Para Tapscott8 el uso de las tecnologías de información en los negocios, entre
ellas el comercio electrónico, es absolutamente necesario. Para definir esta
necesidad, dice que su uso es “... necesario para el espíritu competitivo, pero
insuficiente para la ventaja”.
5

Conferencia virtual sobre comercio electrónico. Centro de Comercio Internacional. UNCTAD.
(abril de 1999)
6

NEGROPONTE, Nicolas. Conferencia “Cómo vencer en la revolución digital”. ExpoManagement
03. (mayo de 2003)
7
TAPSCOTT, Don. Thinking strategy in a Networked World. Strategy & Busines. 2001.
8

TAPSCOTT, Don. Digital Economy. McGraw-Hill. 1995.
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El comercio electrónico es de gran utilidad ya que posibilita que el capital digital
pueda “… acceder, incrementar y finalmente convertir en valor de mercado”9.
El Capital Digital del que habla Tapscott se encuentra constituido por la suma del
capital humano, del capital que aporta el cliente al interactuar con la empresa y del
capital estructural que la compañía ha dispuesto para formalizar el negocio.
De la misma manera afirma que este es un proceso muy importante y que enseña
al empresario una nueva forma de hacer negocios. No se trata simplemente de un
fenómeno pasajero. La estrategia correcta no es traspasar todas las empresas y
publicar su información en la Internet. Se hace necesario adaptarlas a esta nueva
economía. Para el autor “No es correcto trivializar Internet” 10.
1.4 METODOLOGÍA A ADOPTAR
La siguiente metodología propuesta, puede considerarse como una posible
manera de afrontar el reto de publicar una página Web. Aún así, no es la única
que existe. Cada empresa puede seleccionar una propia de acuerdo a los
objetivos que tenga y a los recursos de los que disponga, aplicando todos, o
ninguno o solo algunos de los que se expondrán a continuación:
¾ Para comenzar, se debe adelantar un diagnóstico donde se aclaren los
objetivos que se buscan al entrar a la red, los recursos que se destinarán en el
proyecto, etc.
¾
Definir los objetivos tienen que ver con la expansión de la empresa, con la
búsqueda de nuevos clientes, con la búsqueda de presencia internacional, etc.
¾ La revista ENTER11 sugiere diseñar una propuesta de acción, con datos tales
como presupuesto a invertir y empresa asesora a contratar. Una vez
determinado lo anterior, sugiere cuatro pasos a seguir:
•

Establecer el equipo encargado del proyecto, definiendo claramente las
funciones de cada integrante. Esto se debe hacer tanto para el equipo
propio como para el de la empresa asesora.

•

Utilizar el benchmarking para evaluar resultados de intentos similares y
aprender de ellos.

•

Hacer que los objetivos de mercado de la presencia en Internet concuerden
con los de la empresa.

•

Establecer el mercado y público al que se quiere llegar.

9

TAPSCOTT, Don; TICOLL, David y LOWY, Alex. Capital Digital. Harvard Business School. 2000.
TAPSCOTT, Don. Thinking strategy in a Networked World. Op. cit.
11
Casa Editorial EL TIEMPO, op. cit., p.2.
10
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¾ La obtención de información a través de los pasos anteriores, posibilita
empezar a asumir el reto de formalizar la presencia de la compañía en la red
Internet. Por esta razón, el siguiente paso es el diseño de la página Web. Se
recomienda tener en cuenta algunos consejos para minimizar errores que
redundarían en costos innecesarios para el proyecto:
•

En primer lugar y una vez tomada la decisión, se hace necesario realizar
una inversión inicial para obtener o “comprar” el dominio y el hosting que
identificarán a la empresa de acá en adelante en el ciberespacio. El dominio
se refiere a la dirección que identificará al sitio Web y el hosting es el
espacio en el cual se publicará su contenido.
El nombre o dirección Web que se registra es conocido como “Internic” o
“apodo virtual”12.

•

Se aconseja asesorarse de empresas especializadas, ya que en la Red
existen más de 20 millones de nombres ya registrados. A nivel mundial
existen empresas tales como Network Solutions, Register.com,
worldwidedomains.com, domainit.com, que brindan este servicio. En
Colombia se puede recurrir a la Universidad de los Andes.

•

El diseño de la página debe ser encargada a profesionales con experiencia.
Aunque se invierta un poco más de dinero al contratarlos, esto garantizará
cumplimiento en el trabajo, la disponibilidad de soporte sobre el producto y
otras ventajas. Esta inversión se haya claramente justificada, ya que en lo
que se está invirtiendo es en la imagen de la compañía. Es la forma en que
los usuarios de todo el mundo percibirán a la misma.

•

Se debe tener cuidado de que el contenido de la página esté acorde con lo
que se busca. Sobrecargar el sitio con imágenes, información y/o videos
innecesarios, contrario a lo que se piensa, no harán más atractiva la página.
Por el contrario, la lentitud resultante del excesivo volumen de información,
la harán aburrida o incluso inaccesible para algunos usuarios, lo que
significaría la pérdida inmediata de potenciales clientes.

•

Aún así, la combinación perfecta entre contenido de la página y la
tecnología que se use en ella puede ser también un atractivo. Es decir, la
correcta utilización de herramientas multimedia (imagen, texto y video) así
como la posibilidad de comunicación inmediata con los usuarios, se
convierten en un valor agregado. La actualización permanente de la
información publicada también es aconsejable.

Una página Web es realmente una red de socios de negocios13 donde se pueden
integrar hasta cinco participantes clave. Los proveedores de servicio, los
12

U.S. Small Business Administration. , Op. cit.
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productores, los suplidores, las empresas de infraestructura y los clientes. De ahí
la causa de su importancia. Un acertado diseño y utilización puede potencializar al
máximo la relación comercial entre ellos.
¾ El tamaño de la Internet y la existencia de innumerables páginas en ella, hace
que el reto de promocionarla sea tal vez el más importante. Por esta razón, no
es suficiente que algunos visitantes accedan a ella. Es necesario establecer
estrategias de promoción que hagan que los visitantes regresen a visitarlas y a
utilizarlas14.
Dentro de las estrategias más comunes de publicidad en Internet podemos
encontrar15 :

13

•

COOKIES: Son pequeños archivos que se instalan en el disco duro del
computador al visitar algunas páginas Web, y que pueden ser leídos a
distancia por otros servidores. Son utilizados para dejar un rastro o “pista”
en aquellos computadores que acceden a las páginas. De esta forma luego
pueden buscados y de esta forma obtener una base de datos de
potenciales clientes. Las políticas de almacenamiento de estos pueden ser
establecidas por cualquier usuario, por lo que su rastro no es garantía
total16.

•

BANNER: Los Banners o pancartas, son pequeños avisos publicitarios
colocados por intercambio o por alquiler en otras páginas Web. Estos
permiten al usuario acceder directamente a su página Web con solo hacer
clic con el “mouse” del computador encima de ellos. Es recomendable
colocarlos en sitios con alto nivel de visitas17.

•

POP-UP: Son ventanas diferentes a la cual se está visitando, pero que se
activan automáticamente. Es decir, son ventanas comerciales que el
usuario observa necesariamente sin haberlas solicitado, por el simple
hecho de acceder a otra página que necesitaba18. Por esta razón, es
conveniente realizar alianzas con los administradores o propietarios de
otras páginas, buscando siempre que estén relacionadas de alguna forma

PAPSCOTT, Don; TICOLL, David y LOWY, Alex. Capital Digital. Op. Cit.

14

TURBAN, Efraim et al. Electronic Commerce: A Managerial Perspective. 3 ed. Pearson
Education, 2003.
15
O´KEEFE, Steve. Publicity on the Internet. John Wiley & Sons. 1997.
16
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con el producto a promocionar. De esta forma se logrará que sea vista por
usuarios que tengan algún interés en el tema.
•

BUSCADOR: También llamado “Motor de búsqueda”. Son sitios en
Internet, que ofrecen la posibilidad de buscar cualquier tipo de información
en la red. Dependiendo de la capacidad y potencia de su tecnología de
búsqueda, mayor será la eficacia. Por esta razón, al decidir publicar el aviso
en uno de ellos, se debe buscar la mejor combinación entre la eficacia y el
reconocimiento a nivel mundial o local del “buscador” y el costo que esto
signifique. A nivel mundial, los buscadores más conocidos son Google,
Yahoo, Altavista, Excite, Lycos. Algunos buscadores colombianos, que
facilitan la obtención de sitios o información local son Conexcol, HotBot,
Terra, LaLupa.

•

También es válido utilizar medios de comunicación tradicionales, como los
periódicos, las revistas, el radio y la televisión.

¾ La creación de una Intranet o red interna en la empresa que permita facilitar los
procesos pertenecientes a la cadena de valor de la empresa, es un primer
paso que podría facilitar la creación de una página Web. De esta forma
cualquier acción de un cliente corresponderá a un proceso ya contemplado en
la red interna y por lo tanto un procedimiento adecuado.
¾ Negroponte19 opina que en todo caso, que una de las principales causas de
que aún las transacciones electrónicas no sean más fáciles es porque hay
muchas compañías intentando posicionarse en el medio. De la misma forma es
necesario que algunas operaciones anexas a las operaciones de comercio
electrónico, tales como las correspondientes a la entrega y a la logística de
distribución física de los productos, sean replanteadas para disminuir sus
costos. Esto sucederá indiscutiblemente con el paso del tiempo.
¾ Las barreras de seguridad respecto a los posibles fraudes en los pagos no han
sido una barrera real para las transacciones, según lo demuestran las cifras. Y
mientras siguen aumentando, el sistema se va perfeccionando. En poco tiempo
se dispondrá de tarjetas inteligentes certificadas digitalmente.
¾ También, se hace necesario trabajar más en el contenido de la información
mostrada en las páginas, para lograr mostrar el valor de lo que se ofrece y
diferenciarse de muchos sitios que saturan con información inútil al usuario20.
Esta calidad de información no permitirá que se pierdan clientes logrados o
clientes potenciales por el bombardeo de información que obtendrán de otros
intermediarios.
19

NEGROPONTE, Nicolas. Conferencia “Cómo vencer en la revolución digital”.Op. Cit.
MOUGAYAR, Walid. El boom ya esta aquí, no pierda tiempo. En: CommerceNet, Palo alto
Silicon Valey. 2001.
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¾ Respecto a los “cybermalls” o tiendas virtuales, la idea no es solo colocar los
productos en ellas ni aún cuando esta esté organizada. La idea es que ofrezca
ventajas, posibilidades de comparación y de consulta y comparación con otros
proveedores similares.
1.5 MODALIDADES DE COMERCIO ELECTRÓNICO
Dentro del comercio electrónico y según los participantes en las transacciones, se
pueden identificar varios tipos:
Ventas de empresas a consumidores (Business to Consumer, B2C), de empresas
a empresas (Business to Business, B2B), entre particulares o consumidores
(Consumer to Consumer, C2C) y de consumidor a negocio (C2B, Consumer to
Business).
Dependiendo del autor consultado, los tipos de relación también son llamados
modalidades, categorías, relaciones, etc.
Estos tipos de comercio y las relaciones que suponen, se pueden observar en la
Figura 1.
Figura 1. Modalidades de comercio electrónico.

Negocios

Consumidores

Negocios

B2B

C2B

Consumidores

Y venden a…

Los negocios se originan en…

B2C

C2C

Fuente: El autor.

1.5.1 Business to business (B2B)
Se refiere a todas las operaciones de comercio realizadas entre dos empresas,
sean asociadas o que mantengan una relación cliente-proveedor.
Estas actividades de comercio pueden contemplar operaciones de compra y
provisión de bienes o servicios, administración de proveedores, administración de
inventarios, administración de canales de distribución, actividades de ventas,
administración de pagos, actividades de servicio y soporte, etc.
13

En Estados Unidos algunos de los pioneros de este tipo de comercio fueron
Chemdex (www.chemdex.com), FastParts (www.fastparts.com) y FreeMarkets
(www.freemarkets.com).
Actualmente se esperan alianzas entre grandes empresas de sectores como el
industrial, el de auto partes, el cementero, farmacéutico, bienes raíces,
componentes eléctricos. Se estima que cada alianza da lugar a mercados de
aproximadamente U$ 250.000 millones21.
Aunque las operaciones de comercio B2C son las que tienen mayor difusión, las
de este tipo son las que tranzan mayores cantidades de dinero por comprender
ventas al por mayor o contratos de servicio muy grandes.
La característica común de estos negocios y que explica el monto de dinero
relacionado, es que generalmente es pactado con relaciones a largo plazo más
allá de las personas involucradas, por lo que se basan principalmente en
relaciones de confianza, de tradición y de buen nombre.
Algunas de las características de este tipo de negocios son:
•

La agilidad de las operaciones que se pone de manifiesto al interactuar de
manera electrónica y digital. De la misma forma la conexión electrónica hace
que los agentes estén siempre disponibles esperando para responder a
cualquier requerimiento.

•

La libertad y facilidad de asociación de que disponen cada una de las partes de
las compañías involucradas, una vez se ha pactado la negociación. Esto
genera grandes alianzas entre la s partes que ven complementados sus
negocios.

•

La comprensión y alineación que se puede lograr en la cadena de
abastecimiento. La facilidad de asociación enunciada, permiten que se
establezca una cadena o vía de flujo de información y/o productos que a su vez
permite la fluidez de recursos.

•

Cuando las dos compañías encuentran las ventajas que esta alineación
supone como valor agregado de la negociación, se crea una fidelización en la
que tanto proveedor como receptor tienen un referente para aumentar el
espectro de las transacciones.

•

Este referente genera un modelo que tiene como principal característica su
multiplicidad, lo que permite reproducirla en otras negociaciones de cada una
de las empresas o que permite crecer al modelo existente encontrando nuevas
fuentes de negocio.

21

RAYPORT, Jeffrey F. JAWORSKY, Bernard J. E-Commerce. México: Mc Graw-Hill, 2003.
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•

Esta multiplicidad y las relaciones entabladas, permiten a las compañías una
vez se vean fortalecidas, ofrecer los mismos servicios o productos al mercado
externo, lo que genera la primera idea de market place virtual.
Este tipo de negociaciones presentan algunas ventajas. Entre ellas encontramos:
•

Reducción de costos. La alineación de las cadenas de valor y la eliminación de
infraestructura necesaria para entablar y desarrollar negociaciones, así como
para adelantar los procesos contratados, supone una importante reducción en
los costos tradicionales.

•

La virtualidad que supone este tipo de negociaciones permite que una mayor
cantidad de productos y servicios se vean involucrados en las negociaciones.
De la misma forma también permite la diversificación de los mismos.

•

Las transacciones en línea, permiten una interrelación casi instantánea, lo que
permite una reducción de inventarios al nivel mínimo eliminando los
improductivos.

•

Las ventajas nombradas anteriormente, permiten un control más eficaz sobre
inventarios, sobre los costos, sobre la calidad y sobre los proveedores.

•

La no existencia de intermediarios permite optimizar las operaciones de la
cadena de valor.

•

La obtención y el manejo de inventarios en el momento justo hace que se
reduzcan los ciclos de manufactura.

•

La eliminación de las fronteras lograda con este tipo de negociaciones, permite
que una empresa cotice, compare y escoja a sus proveedores en cualquier
parte del mundo, favoreciendo a los que ofrezcan mejores condiciones, mayor
calidad, mejores precios y que dispongan de los productos que se necesitan en
el momento en que se necesitan.

De la misma forma, también se presentan algunos inconvenientes que pueden ser
tomados como desventajas.
•

Debido a la facilidad y a la agilidad de las transacciones, supone un gran
intercambio de productos en poco tiempo, lo que de la misma forma resulta en
grandes montos de dinero. Esto genera algunas complicaciones ya que el
mercado financiero además de costoso, no posee del todo herramientas que
permitan efectuar los pagos con la misma agilidad que se transaron los
productos.

•

En las primeras etapas de la negociación y debido a los grandes volúmenes de
la misma, puede existir cierta “desconfianza” si no se tienen referencias de con
quien se está negociando.
15

•

El mercadeo y la etapa de negociación puede en algunos casos, hacerse más
compleja, ya que puede no tratarse de una simple decisión de cliente, sino de
una más compleja que involucre a varios componentes a nivel empresarial.

Estas características hacen que este tipo de negocios sean ágiles o casi
inmediatos, no conozcan fronteras, permitan la participación de varias empresas
de manera simultánea maximizando los beneficios que cada una de ellas obtiene
al hacer que interactúen sus cadenas de valor.
Se estima que durante el 2004 y a través de esta modalidad se transarán
aproximadamente U$ 3 trillones22.
1.5.2 Business to Consumer (B2C)
Este tipo de comercio se presenta cuando se realizan intercambios entre
empresas y consumidores.
Se puede asimilar a las transacciones B2B en el momento en que se realizan
entre pequeños negocios, existiendo seguimientos electrónicos de compra y
venta, análisis de inventario, formalización de pagos y entrega de producto, etc.23.
Algunas acciones recomendadas para habilitar sitios o páginas Web que ofrezcan
los productos o servicios a potenciales visitantes de la Red son:
•

Construir un portal o sitio de presentación que permita al usuario acceder a la
información acerca de los productos ofrecidos y que facilite el proceso de
compra en el momento en que se tome la decisión de la misma.

•

Brindar información sobre lo anterior de la forma más clara, precisa y oportuna
posible.

•

Permitir que el usuario compare en un mismo punto, precios y especificaciones
de un producto similar.

Además de las anteriores, los sitios Web deben preocuparse porque cada visita de
los usuarios sea agradable y satisfactoria, creando de esta forma un impacto de
recordación que haga que el usuario acceda a ella cada vez que necesite un
producto ofrecido en esta.
Por esta razón se debe tener especial cuidado en el diseño del sitio, la
navegabilidad y la posibilidad de personalización.
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Estas características buscan principalmente ofrecer al visitante un valor agregado
adicional al que brinda el producto, agregado necesario para que este quiera
retornar y realizar transacciones a través de él.
La modalidad B2C fue la de mayor desarrollo inicial ya que solo necesitaba de una
página Web y del correo electrónico para venta directa o por catálogo.
Algunos fabricantes han aprovechado el comercio electrónico para prescindir de
intermediarios, haciéndose ellos mismos cargo de las ventas al consumidor final.
Esto resulta en la disminución de costos y en la posibilidad de ofrecer el mismo
producto a menor costo, o de mejorar algunas características del mismo.
En estos casos el fabricante debe fortalecer la logística de despacho y entrega
para aprovechar al máximo la situación descrita.
El control directo de las ventas y de los clientes puede resultar, aunque no con el
mismo tamaño que el B2B, en un volumen de mercado mucho más extenso,
superior al de cualquier tienda o cadena de almacenes tradicional.
De la misma forma, la eliminación de intermediarios puede asimilarse a las ventas
directas de fábrica, donde los productores por medio de catálogos o de la página
Web ofrecen sus productos precios mucho más bajos que los dispuestos
anteriormente.
El mayor boom de productos que encontró en el Internet un perfecto canal de
venta, fue el de los artículos de modalidad “do it yourself” o “hágalo usted mismo”,
donde por la naturaleza del producto no se necesitaba la presencia del comprador
en el centro físico de distribución.
Este tipo de productos no solo ahorran costos en el producto final sino también los
costos de embalaje del producto terminado así como los de ensamblaje.
Las mayores posibilidades de venta de este tipo de comercio se han manifestado
en productos tales como software, música, video, fotografía, etc.
Actualmente en Colombia, algunos almacenes de cadena (Éxito, Carulla, entre
otros) han encontrado en él un perfecto aliado que disminuye en el comprador los
tiempos de permanencia en el almacén al permitir la compra de todo tipo de
productos allí ofrecidos. En el caso de que el comprador no disponga de tiempo ni
siquiera para recoger los productos, se han implementado sistemas de logística y
distribución que ofrecen incluso la entrega en el lugar de destino.
1.5.3 Consumer to Business (C2B)
Estos casos se presentan en el momento en que grupos de consumidores se unen
para presentarse como un solo ente ante un negocio.
Estos grupos tienen motivaciones económicas, para obtener mejores condiciones,
para hacer valer los derechos adquiridos, teniendo una orientación social o
defendiendo una causa específica.
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En Estados Unidos, se encuentran asociaciones como Mercata.com, Voxcap.com,
etc.
En Colombia existen asociaciones tales como la Asociación Colombiana de
Consumidores, los Departamentos de Defensor del cliente de diferentes medios
de comunicación y de empresas de servicios públicos, etc.
1.5.4 Consumer to Consumer (C2C)
Cuando un usuario normal, que no pertenece a ningún grupo o asociación decide
realizar operaciones de comercio electrónico con otros usuarios, se configura el
comercio C2C.
Estos intercambios incluyen o no la participación de terceros que prestan sus
servicios de logística. Tal es el caso de las subastas en línea, donde empresas
como eBay (www.ebay.com) organizan el escenario y facilitan la tecnología para
formalizar las transacciones.
En Colombia el caso más popular es el de Mercado Libre
(www.mercadolibre.com.co), donde se pueden comprar todo tipo de artículos
nuevos y usados.
Otras actividades también comprenden servicios de anuncios clasificados, juegos,
empleos, comunicación con base en la Web, servicios personales, etc.
En Colombia estos últimos pueden ser encontrados en Tu Clasificado
(www.tuclasificado.com.co), Juegos Gratis (www.maromax.net), El Empleo
ICQ
(www.icq.com),
SuMensajerOnline
(www.elempleo.com.co),
(www.sumensajeronline.com) respectivamente.
La popularidad y las ventajas ofrecidas al realizar operaciones y/o transacciones
en línea han dado lugar a la aparición de nuevas modalidades de comercio
electrónico, dependiendo de los participantes en las operaciones. Incluso al
interior de las compañías, el trámite y uso de la Red Privada por parte de los
empleados o clientes internos, también caracterizar una nueva modalidad de
comercio. Estas se explicarán a continuación.
1.5.5 Business to Employee (B2E)
Se ha considerado como una segunda etapa en la revolución del comercio
electrónico. Ya no se trata solo de brindar al cliente las condiciones propicias para
que realice la compra o a otra empresa para que acceda a los servicios ofrecidos,
sino que se busca rentabilizar al máximo y facilitar al empleado su eficiencia,
eficacia y rendimiento.
Reduciendo posibles inconvenientes en el flujo de recursos y de información al
interior de la empresa, se intenta reducir en la mejor forma posible la complejidad
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de las tareas. En este caso, los empleados se convierten en los mejores críticos
para mejorar los procesos, ya que son usuarios de primera mano.
Algunas de las categorías mas comunes que se contemplan como B2E buscan
dar acceso a los empleados a múltiples servicios de valor añadido que
proporciona la empresa.
Algunas de las iniciativas más comunes que podemos encontrar en una empresa
para considerarlas operaciones B2E son:
•
•
•
•
•
•
•
•
•
•
•
•
•
•
•
•
•
•
•
•

E-learning
Descripción, análisis y valoración de puestos de trabajo
Comunicación interna
Tienda virtual interna
Planificación de carreras
Evaluación del desempeño
Automatización de los procesos de selección
Aplicaciones para la acogida de nuevos empleados, encuestas de clima laboral
Reclutamiento o promoción interna
Políticas retributivas
Gestión por competencias
Encuestas de satisfacción del personal
Herramientas de adecuación del empleado al puesto de trabajo
Consultas legales
Información sobre nóminas
Gestión de planes de formación
Herramientas para la evaluación de candidatos
Páginas amarillas de los empleados
Directorio telefónico
Aplicaciones de automatización de flujos de trabajo (workflow) entre los
distintos departamentos de la organización

1.5.6 Business to Government (B2G)
Esta nueva iniciativa llamada también “Gobierno electrónico”, o específicamente
llamada en Colombia “Gobierno en línea”, permite atender al ciudadano a través
de transacciones electrónicas
en casos como trámites aduanales, certificados,
seguridad social, pagos y otros servicios oficiales.
En Colombia, este tipo de transacciones integra a muchas entidades
gubernamentales. Las páginas Web habilitan enlaces para que el usuario pueda
acceder a las diferentes páginas disponibles de cada ente conectado. La página
central que da acceso a otras en Colombia corresponde al portal de Gobierno en
Línea (www.gobiernoenlinea.gov.co).
Debido a la dinámica de las relaciones que se pueden formalizar a través de las
redes de comunicaciones (Intranet o Internet), algunos autores ya han empezado
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a definir otras modalidades de comercio electrónico. Aunque aún son difíciles de
imaginar, la experiencia muestra que en poco tiempo pueden encontrar una gran
difusión y ser utilizadas como lo son ahora las ya explicadas. Algunos de estos
tipos de relaciones, tratados por Alfons Cornella24 son: E2C (Employee to
Consumer), C2E (Consumer to Employee), E2A (Employee to Administration) y
A2E (Administration to Employee).
1.6 INICIATIVAS Y PAPEL DEL MINISTERIO DE COMUNICACIONES DE
COLOMBIA EN EL DESARROLLO DEL COMERCIO ELECTRÓNICO.
AGENDA DE CONECTIVIDAD
La Agenda de Conectividad es el programa del Ministerio de Comunicaciones,
encargado de impulsar el uso y masificación de las Tecnologías de Información y
Comunicación -TICs- como herramienta dinamizadora del desarrollo social y
económico del país. Por lo tanto es el ente oficial encargado de promover,
promulgar, controlar y legislar acerca de cualquier tipo de iniciativa de utilización
del comercio electrónico en Colombia. Información más completa sobre su
organización, avances, logros y resultados puede ser consultada en la página de
Internet http://www.agenda.gov.co/.
Los grupos principales hacia los cuáles son orientadas las acciones de la Agenda
son: la ciudadanía, las empresas y la administración pública.
Como se puede observar, el empresario es uno de los grupos principales que este
programa ha identificado para adelantar sus iniciativas. Así mismo, la promoción
del comercio electrónico es uno de sus principales proyectos.
Le corresponde a la Agenda de Conectividad fomentar el uso de las Tecnologías
de la Información y la Comunicación como soporte del crecimiento y aumento de
la competitividad, el acceso a mercados para el sector productivo, y como refuerzo
a la política de generación de empleo.
En este aspecto se impulsa un cambio en el modelo de negocios basado en el
comercio electrónico, con lo cual el país se involucra dentro del esquema de
nueva economía a nivel internacional. Adicional a lo anterior, se busca desarrollar
y fortalecer la industria de tecnologías de la información en el país, creando
nuevas fuentes de empleo y de ingresos para el sector.
En este marco el Proyecto PRYMEROS busca mejorar la competitividad de las
PYMES a través de la aplicación de las TICs como herramienta de gestión de
negocios y con el desarrollo del comercio electrónico. Este proyecto se desarrolla
en asocio de Confecámaras, la Cámara de Comercio de Bogotá y el Banco
Interamericano de Desarrollo (BID).
A febrero de 2004, el proyecto PRYMEROS presentaba el siguiente balance:
2.000 empresas sensibilizadas, de las cuales se han diagnosticado 470, etapa en
la cual se atiende a las comunidades empresariales susceptibles de implementar
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tecnologías de comercio electrónico, mediante la asignación de un consultor
experto en e-commerce y consultoría tradicional que se encarga de detectar las
verdaderas necesidades de los empresarios en materia de comercio electrónico y
plantear una propuesta de mejoramiento que luego sirve de insumo para la última
fase: implementación de planes de acción.
Los diagnósticos en curso se dan en Medellín con las comunidades empresariales
de ropa interior, construcción, frutas, lácteos, turismo y forestal; en Cartagena las
comunidades de metalmecánica, astilleros y auto partes; en Cali se trabaja en
salud, cuero y confecciones; en Manizales con la comunidad del turismo; en
Bucaramanga con la cadena de abastecimiento y finalmente en Bogotá, las
cadenas de confecciones y farmacéutica.
El proyecto Prymeros espera sensibilizar alrededor de 2.100 empresas, aplicar
diagnósticos empresariales a más de 20 comunidades e implementar planes de
acción en comercio electrónico en por lo menos 15 comunidades antes de finalizar
el 2004.
A continuación, se analizará la situación actual de Colombia a este respecto,
enfocándolo en el sector exportador.
El Gobierno Nacional y particularmente el Ministerio de Comercio Exterior
colocaron al servicio del renglón exportador una herramienta virtual apoyada en la
tecnología electrónica, para simplificar la gestión y permitir la internacionalización
de la economía a través de la incursión de nuestros productos en los mercados
internacionales. A partir de este recurso los trámites del comercio exterior son más
expeditos y menos complicados y congestionados.
La Agenda de Conectividad desarrollada en el Ministerio de Comercio Exterior ha
tenido un gran reconocimiento en el ámbito internacional, al punto de que esta
estrategia se ha convertido en un patrón operativo, pionero en América Latina,
porque establece una normatividad propia que obedece a una política
gubernamental, sobre tecnología de información.
Actualmente el Ministerio de Comercio Exterior desarrolla, obedeciendo las
disposiciones emanadas del Conpes, varios proyectos básicos por intermedio de
la Agenda de Conectividad, para facilitar el desarrollo de las exportaciones e
importaciones. De un lado reglamenta y fomenta el comercio electrónico a la vez
que actualiza los incentivos tributarios, arancelarios y financieros relacionados con
la tecnología de la información.
El Gobierno tiene la firme decisión de ampliar el conocimiento de los empresarios
exportadores, sobre el comercio electrónico y por ellos ha dispuesto la realización
de charlas y foros sobre lo que significa el uso de la tecnología de la información y
el desarrollo de la declaración conjunta suscrita entre Colombia y los Estados
Unidos sobre la materia.
Adicionalmente, se vienen adelantando una serie de seminarios de sensibilización
a pequeñas y medianas empresas, la mayoría de ellas incluidas en el programa
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Expopyme en coordinación con Proexport, donde se brinda capacitación y se
actualiza el conocimiento de los empresarios para que mejoren los mecanismos
de sus empresas y apliquen las tecnologías de información.
El propósito apunta también a que con el concurso de expertos colombianos y de
Estados Unidos se realicen más seminarios, en distintas ciudades del país, para
capacitar a un mayor número de empresarios, permitiéndoles interiorizar en todos
estos procesos. Se busca también que las empresas diagnostiquen su situación,
miren como pueden adecuar sus tecnologías de información y luego a través del
programa de agenda de Conectividad pueden hacer un trabajo de
acompañamiento hacia el proceso electrónico como tal. Dentro de este mismo
programa de Fomento Electrónico, se ha previsto informar adicionalmente sobre
las ventajas y desventajas del desarrollo de las tecnologías de información y para
ello se esta preparando una cartilla informativa que se distribuirá en todo el país.
El enfoque que le esta dando el Ministerio de Comercio Exterior, a través de la
Agenda de Conectividad, es que los empresarios puedan exportar a través de
medios electrónicos, utilizando las herramientas que tienen para tal fin y
facilitándoseles los distintos trámites. En síntesis, de lo que se trata es que los
exportadores puedan interactuar con sus colegas de otros países, aplicando la
oferta y capitalizando, desde luego, nuevos y más atractivos mercados para sus
productos. En este esquema de fomento trabaja igualmente el programa de Digital
Nations.
Una tercera gestión del Ministerio de Comercio Exterior, por intermedio de la
Agenda de Conectividad tiene que ver con la actualización del estatuto tributario y
de manera especial en lo relacionado con incentivos arancelarios y financieros. En
este aspecto se establece la posibilidad de que los empresarios adquieran equipos
de cómputo cuyo costo es de US$ 1.500, sin pagar impuesto al valor agregado ni
arancel. Igualmente se adelantará una encuesta, en el sector empresarial
colombiano para detectar qué tipo de barreras y obstáculos existen para el
comercio electrónico y poder saber en que línea se enfoca la acción.
En materia de comercio electrónico el Ministerio de Comercio Exterior es el ente
coordinador del tema ante la Comisión de Naciones Unidas, en el propósito de
tratar diversos temas del derecho mercantil internacional. Colombia pertenece a
esta comisión desde el año 1998, y allí se analizan distintos temas relacionados
con la regulación de comercio electrónico y entre sus funciones se destaca la
discusión de la ley 9 que sirvió de base para la ley 527, el estudio de un régimen
sobre figuras digitales y además se debatió la experiencia obtenida por nuestro
país sobre el enfoque de las propuestas de desarrollo del comercio electrónico. Se
ha establecido también interesantes contactos con las misiones comerciales
diplomáticas de otras naciones para tener una efectiva representatividad. Tanto el
sector público, como el sector privado, hacen parte del grupo de trabajo y
participan directamente en la comisión.
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Finalmente, es importante señalar que el Gobierno Nacional ha hecho expresas
recomendaciones a los países del ALCA, para que adquieran un real compromiso
encaminado a reducir la brecha digital existente, mediante la creación de
mecanismos de protección al consumidor, en el entorno digital.
La realidad es que, aunque se cuentan con las iniciativas gubernamentales y la
legislación mencionada anteriormente, en el pequeño y mediano sector exportador
en Colombia se necesitan iniciativas claras y estudios de investigación formales
que indiquen el derrotero a seguir para afrontar este nuevo reto.
La revista "Business Technology"25 titula así su portada: "125 compañías
colombianas ingresaron a la nueva economía". En las páginas interiores, el
informe menciona un total de 113 proyectos: 16 son de multinacionales
latinoamericanas, 1 es americano y 96 son colombianos. Ninguno de los 96 sitios
Web colombianos acepta medios de pago vía Internet. Triste conclusión: “los
proyectos colombianos en Internet no califican en la categoría de comercio
electrónico…”
De la misma forma se debe entender el importante papel que el sector privado
tiene en este proceso. En ningún país, incluido Estados Unidos como líder y
pionero en él, el gobierno ha impulsado y promovido el comercio electrónico sin
contar con la participación activa de las grandes, pequeñas y medianas empresas.
La pertinencia de estudios del tipo del que se encuentra propuesto en el presente
documento también se observa en otro apartado del artículo de Jaime Caro:
“ … Contando con el apoyo del Gobierno y del sector financiero, el sector real
tiene la tarea enorme de transformarse totalmente. En primer lugar, tiene que
aprender las nuevas habilidades: cómo hacer mercadeo en Internet, cómo hacer
reingenierías de fondo a gran velocidad, cómo diseñar páginas Web, cómo
trabajar en alianzas, como mantener una "clientela virtual". En segundo lugar,
debe repensar sus cadenas de valor para funcionar en un entorno más veloz y
globalizado. Debe hacer planes de negocios con presupuestos realistas. Debe
pensar en un recurso humano y una organización diferentes… “.
Se puede concluir que, aunque somos conscientes de la problemática que afronta
Colombia actualmente, en aspectos de economía, sociedad, política, etc., no
podemos permitir que se sumen a estos otros más como el que supondría el
rezago tecnológico y de procedimiento del sector que nos atañe. No podemos
asistir como simples espectadores y sin tomar acciones al respecto, a un
fenómeno de avance vertiginoso en el tema de las exportaciones a nivel mundial
que resultaría para el sector exportador en Colombia en un significativo atraso
con respecto al “mundo desarrollado”.
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Actualmente y en virtud al momento en el que vivimos y a las especiales
características que se presentan en cuanto a comercio electrónico a nivel mundial
y dado el fomento con el que se cuenta en Colombia, veo necesario un estudio de
investigación del tipo presentado en el presente documento, dada su pertinencia y
aplicabilidad actual.
1.7

TÉRMINOS
TECNOLÓGICOS
ASOCIADOS
AL
COMERCIO
ELECTRÓNICO
¾ COMERCIO ELECTRÓNICO: Cualquier transacción, contractual o no
contractual, realizada utilizando documentos electrónicos que vinculen a los
productores y al consumidor final. Definición de la OMC (World Mundial del
Comercio).También se define como el conjunto de tecnologías, aplicaciones
y procesos de negocio que enlazan negocios y clientes para vender y
comprar, tanto productos como servicios.
¾ E-COMMERCE: Término del idioma inglés equivalente al término “comercio
electrónico”.
¾ AGENDA DE CONECTIVIDAD: es una política de Estado que busca lograr
que Colombia entre en la sociedad del conocimiento a través de la
masificación del uso de las Tecnologías de la Información y con ello
aumentar la competitividad del sector productivo, modernizar las
instituciones públicas y de gobierno, y socializar el acceso a la información.
Esta política fue aprobada mediante documento Conpes 3072 del 9 de
febrero de 2000 y lanzada por el Presidente de la República el 14 de marzo
de 2000.
¾ CONPES: Consejo Nacional de Política Económica y Social. El Consejo
Nacional de Política Económica y Social –CONPES– fue creado por la Ley
19 de 1958.
Ésta es la máxima autoridad nacional de planeación y se desempeña como
organismo asesor del Gobierno en todos los aspectos relacionados con el
desarrollo económico y social del país. Para lograrlo, coordina y orienta a
los organismos encargados de la dirección económica y social en el
Gobierno, a través del estudio y aprobación de documentos sobre el
desarrollo de políticas generales que son presentados en sesión.
¾ OMC: Organización Mundial del Comercio. Entidad adscrita a la
organización de Las Naciones Unidas. Una de sus principales funciones es
promover las políticas y los actos de comercio entre los países, además de
regularlos. Hoy en día centra sus esfuerzos principalmente en ayudar al
desarrollo del comercio en los países poco desarrollados.

1.8 ASPECTOS LEGALES EN COLOMBIA
En el primer frente de la gestión de la Agenda de Conectividad se otorgan
garantías jurídicas para el desarrollo de la Ley 527 de 1999, donde se regulan
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distintos factores sobre el comercio y las transacciones electrónicas. En
cumplimiento de la norma fue promulgado el Decreto 1747 en el cual de definen
los requisitos que obligatoriamente deben cumplir todas las entidades de
certificación para operar en Colombia, que son autorizadas por la
Superintendencia de Industria y Comercio, mediante un procedimiento tecnológico
y de acuerdo con la evaluación y avance de la misma tecnología. Hasta el
momento esta legislación es aplicable totalmente.
Colombia cuenta con la Ley 527 del 18 de agosto de 1999, por medio de la cual se
definió y reglamentó el acceso y uso de los mensajes de datos del comercio
electrónico y de las firmas digitales, se establecieron las entidades de certificación
y se dictaron otras disposiciones al respecto.
Adicionalmente, el 11 de septiembre de 2000 se expidió el Decreto 1747,
mediante el cual se reglamenta parcialmente la Ley de Comercio Electrónico en lo
relacionado con las entidades de certificación, los certificados y firmas digitales.
Finalmente, el 26 de octubre de 2000 la Superintendencia de Industria y Comercio
expidió la Resolución 26930, definiendo los estándares para la autorización y
funcionamiento de entidades certificadoras y auditores.
El proyecto de Fomento y Reglamentación al Comercio Electrónico busca
proponer y desarrollar actividades para incrementar el uso del comercio
electrónico en el sector empresarial, principalmente en empresas de carácter o
potencial exportador.
El texto completo de la Ley 527 del 18 de agosto de 1999 se transcribe en el
Anexo 1.
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2. UTILIZACIÓN Y DESARROLLO DEL COMERCIO
ELECTRÓNICO EN PYMES EN COLOMBIA Y EN EL MUNDO
La dinámica comercial que se presenta actualmente a nivel mundial compromete a
los países que no quieren verse en desventaja frente a sus competidores
económicos, a desarrollar políticas que promuevan la utilización de las TICs y en
este caso específico del comercio electrónico.
En este capítulo se analizará la evolución que ha tenido este proceso en América
Latina y específicamente en Colombia. Se analizarán las tendencias que este
proceso ha definido, así como el posible futuro que se vislumbra para los países
en desarrollo.
De la misma forma se destacará e papel que han tenido algunas organizaciones
tales como la OMC y la ONU para promover políticas que faciliten su uso en todos
los niveles de la sociedad.
Finalmente se mostrarán algunos indicadores que evidencian el grado de
utilización de las TICs y del comercio electrónico en todos los sectores productivos
del país, así como la efectividad que han tenido las diferentes iniciativas al
respecto.
Este proceso ha generado en la sociedad una serie de ideas o “verdades” o
supuestos que han reafirmado algunos ya existentes en algunos casos, o que los
han revaluado totalmente en otros.
Finalmente se presentará una pequeña reseña de empresas que ya han
implementado esta tecnología en su normal funcionamiento, así como los
resultados alcanzados.
2.1 VISIÓN GENERAL DE LOS PREPARATIVOS PARA EL COMERCIO
ELECTRÓNICO EN AMÉRICA LATINA Y EL MUNDO
Este apartado se planteó como formulación del problema a tratar en el
anteproyecto de trabajo de tesis.
La Unidad de Estudios de la revista inglesa "The Economist"26 publicó a finales del
año 2.001 los resultados de una encuesta clasificando a sesenta países del
mundo para determinar cuales son los más avanzados en los preparativos para
participar en la era del comercio electrónico. Algunos países están más
adelantados que otros en los preparativos.
El estudio tomó en cuenta no solamente la conectividad sino también la
infraestructura del Internet, los factores sociales y culturales locales, los aspectos
26
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legales del e-business, el nivel de desarrollo del comercio Electrónico y la
existencia de servicios de apoyo al e-commerce local.
Los resultados dividen a los 60 países en cuatro categorías, según se muestra en
la Tabla 1.
1- LÍDERES:
Aquellos países ya listos para el comercio electrónico, pero que tienen aún por
definir aspectos regulatorios y tributarios.
2- PARTICIPANTES:
Países con una infraestructura satisfactoria y un buen ambiente para el comercio
electrónico, pero que todavía carecen de algunos elementos.
3- SEGUIDORES:
Es el grupo más numeroso - son los países que están construyendo la
infraestructura propicia al comercio electrónico, pero todavía les falta mucho
trecho.
4- ATRASADOS:
Estos países corren el riesgo de quedar rezagados y enfrentan obstáculos para el
crecimiento del comercio electrónico, principalmente en cuanto a conectividad.
Los resultados de este estudio, asociados a una puntuación entre 1 y 10 son los
siguientes:
Como se observa en esta clasificación, Colombia ocupa el 38º lugar entre los
sesenta países encuestados, haciendo parte de la categoría de países seguidores
con un puntaje de 4.24 / 10. De la misma forma se encuentra en el sexto lugar de
la lista entre los países hispanoamericanos siendo superado por España, Chile,
Argentina, México y Brasil. En la misma categoría solo supera a Perú, Venezuela y
Ecuador. Adicionalmente, el puntaje de 4.24 obtenido está muy distante del 6.21
obtenido por el último país clasificado dentro del grupo de países participantes en
el comercio electrónico. Por esta razón, aunque ya se ha comenzado, se hace
necesario encaminar esfuerzos en el país tendientes a lograr un gran avance al
respecto.
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Tabla 1. Clasificación en el avance de los en los preparativos para participar en la
era del comercio electrónico.
PAÍSES LÍDERES EN COMERCIO ELECTRÓNICO
1. USA
2. Australia
3. Reino Unido
4. Canadá
5. Noruega

8,73
8,29
8,10
8,09
8,07

6. Suecia
7. Singapore
8. Finlandia
9. Dinamarca
10. Holanda

7,98 11. Suiza
7,87 12. Alemania
7,83 13. Hong Kong
7,70
7,69

7,67
7,51
7,45

PAÍSES QUE PARTICIPAN EN EL COMERCIO ELECTRÓNICO
14. Irlanda
15. Francia
16. Austria
16. Taiwán

7,28
7,26
7,22
7,22

18. Japón
19. Bélgica
20. Nueva Zelanda
21. Corea del Sur

7,18
7,1
7
6,97

22. Italia
23. Israel
24. ESPAÑA
25. Portugal

6,74
6,71
6,43
6,21

PAÍSES SEGUIDORES EN COMERCIO ELECTRÓNICO
26. Grecia
27. Republica Checa
28. Hungría
29. CHILE
30. Polonia
31. ARGENTINA
32. Eslovaquia
33. Malasia

5,85
5,71
5,49
5,28
5,05
5,01
4,88
4,83

34. MEXICO
35. Sur África
36. BRASIL
37. Turquía
38. COLOMBIA
39. Filipinas
40. Egipto
40. PERU

4,78
4,74
4,64
4,51
4,24
3,98
3,88
3,88

42. Rusia
43. Sri Lanka
44. Arabia Saudita
45. India
46. Tailandia
47. VENEZUELA

3,84
3,82
3,8
3,79
3,75
3,62

PAÍSES ATRASADOS EN COMERCIO ELECTRÓNICO
48. Bulgaria
49. China
50. ECUADOR
50. Irán
52. Rumania

3,38
3,36
3,3
3,3
3,2

52. Ucrania
54. Algeria
54. Indonesia
56. Nigeria
57. Kazajstán

Fuente: Revista The Economist. London. 2001.
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3,2 57. Vietnam
3,16 59. Azerbaiján
3,16 60. Pakistán
2,91
2,76

2,76
2,72
2,66

En la Tabla 2 se mostrará la cantidad de usuarios de Internet en los 15 países
donde esta tecnología es más usada a nivel mundial:
Tabla 2. Cantidad de usuarios de Internet en 15 países líderes.
POSICIÓN
PAÍS
USUARIOS DE INTERNET (en millones)
1
USA
132.33
2
Alemania
22.9
3
Japón
21.9
4
Reino Unido
17.0
5
Francia
12.6
6
Canadá
11.6
7
Italia
10.6
8
Australia
8.0
9
Holanda
5.4
10
Brasil
5.2
11
Rusia
5.0
12
España
4.4
13
China
3.8
14
Suecia
3.7
15
Corea del Sur
3.2
Fuente: Departamento de señales, sistemas y telecomunicaciones de la Universidad Politécnica de Madrid. 2000.

De la misma forma, presentaremos algunos datos sobre comercio electrónico a
nivel mundial.
Según el Departamento de Comercio de Estados Unidos, la cifra de transacciones
comerciales electrónicas entre el 2000 y el 2004 superará los 3 billones de
dólares. Este mismo rubro tomado en la Unión europea entre 1998 y el 2001,
creció de 1.200 millones de dólares a 64.400 millones de dólares
Podemos deducir de los datos presentados, la cantidad de público objetivo,
“mercado posible” y capacidad económica que existe a nivel mundial.
No cabe duda de que el actual es un momento favorable para esta tecnología. Los
consumidores se van abriendo poco a poco a unas nuevas formas de controlar
sus negocios de un modo electrónico. El entorno regulatorio se está haciendo
cooperativo y de presente-futuro alentador. El volumen de negocio actual invita a
ello.
2.2 CARACTERÍSTICAS RELEVANTES DEL USO DEL COMERCIO
ELECTRÓNICO EN PAÍSES EN DESARROLLO
Entre las causas que cita Cook (1999)27 que harían interesante utilizar el comercio
electrónico en las PYME podemos resaltar las siguientes:
27

COOK, Paul, Estrategias de promoción comercial en países en desarrollo. En: Revista FORUM.
Vol. 1, No. 1 (ene-jun 1999).
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•

Nuevo marco jurídico. El uso de las nuevas tecnologías llevó a los gobiernos
de la mayoría de los países a crear legislaciones adecuadas para el comercio
electrónico, ampliando posibilidades y posibilitando un sistema más abierto.
Estas características son favorables para empresas pequeñas particularmente
en países en desarrollo. Al diseñar estrategias adecuadas y existir políticas de
exportación claras, se posibilita a este tipo de empresas a aprovechar la
reducción de barreras arancelarias y la posibilidad a acceder a nuevos
mercados mucho más amplios.

•

Disminución de costos de transporte y comunicaciones. El
aprovechamiento de los avances tecnológicos que reducen el tiempo de
respuesta y aminoran los costos de las comunicaciones han posibilitado a las
pequeñas empresas para entrar en el mercado mundial.

•

Transformación de las ventajas comparativas. La posibilidad que abrió para
las pequeñas empresas al acceder fácilmente al mercado internacional, generó
un cambio en las ventajas comparativas que ahora les resulta más favorable.
Al reunirse en alianzas estratégicas con otras PYME, se hace posible que
estas alianzas tengan ventajas que no tienen las grandes empresas. Ventajas
referentes a tener relaciones laborales más detalladas y estables, ofrecer en el
producto o el servicio un sello más personalizado que resulte atractivo para el
comprador.
Por esta razón el autor aconseja definir estrategias para afrontar esta nueva
forma de comercio, de forma que se minimicen las dificultades y se maximicen
las ventajas. Los puntos enumerados para la definición de esta estrategia son
los siguientes:

•

Una infraestructura para las exportaciones. En países poco desarrollados esta
infraestructura se hace necesaria, ya que o no existe o no es idónea. Por esta
razón se aconseja la creación de zonas francas, medios de transporte marítimo
y aéreo y servicios de comunicación adecuados.

•

Mejora de las condiciones financieras. Este tema llega a ser crítico en
algunos países, ya que la consecución de los recursos necesarios para
exportar en algunas ocasiones es muy difícil y no ofrece las garantías
prendarias que se necesitan para acceder a ellos.

•

Reforzar los canales de comercialización. El poco conocimiento de los
canales de la mercadotecnia, impide a las pequeñas empresas aprovechar sus
ventajas. Al no existir alianzas ni redes, se hace difícil forjar contactos con
algunos clientes.
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2.3 TENDENCIAS DEL COMERCIO ELECTRÓNICO A NIVEL MUNDIAL.
FUTURO EN AMÉRICA LATINA
A continuación se presentan algunas cifras del estado de la incursión del uso de la
red Internet en la vida cotidiana y de las transacciones de comercio electrónico en
el mundo, lo que da una idea del desarrollo que ha alcanzado y del potencial que
supone.
Es claro que el uso de la Internet es cada vez más grande. Esta creciendo a una
velocidad vertiginosa. Entre 1993 y 1997, el número de computadoras conectadas
creció de 1 a 20 millones. Para el 2001 esta cifra superaba los 120 millones. Los
anteriores datos son resaltados por la ONU (2001)28.
Negroponte29, importante prestigioso investigador y experto del tema de la
tecnología y de la Internet a nivel mundial y fundador del Media Laboratory del
Massachussets Institute of Technology (MIT), declaró que en poco tiempo
“…América Latina y los países en desarrollo son el futuro de Internet…”.
Acerca del tema específico del comercio electrónico dice: “… Creo que dentro de
cinco años este comercio Online predominará en los países en desarrollo, sobre
todo en América Latina porque sin darse cuenta con un mínimo de infraestructura
tecnológica lo fundamental es que exista una cultura digital intuitiva…”.
El 69% de las personas que visitan sitios Web de venta en línea han realizado al
menos una compra durante los últimos 90 días, según un estudio publicado en
diciembre del 2003.
Por esta razón se estima que las ventas por comercio electrónico a nivel mundial
durante el 2004 superarán los U$ 3,2 billones de dólares.
Se estima también que el ingreso promedio de las familias norteamericanas que
acceden a compras por Internet es de U$ 59.000 por año. Por esta razón, la
posibilidad que brinda el comercio electrónico de acceder a mercados
internacionales, es una herramienta importante para la búsqueda de este mercado
objetivo30.
En el año 2000, expertos en el uso de la Internet estimaban que el volumen de
ventas a través del comercio electrónico sería aproximadamente de U$ 327.000

28

Building Confidence: Electronic Commerce and Development / United Nations Publications,
(2001). Nueva York: UNCTAD. p. 8,9.
29

NEGROPONTE, Nicolas. Dentro de pocos años habrá más objetos que personas conectados a
Internet. En: Revista Consumer. No. 38 (nov. 2003
30
U.S. Small Business Administration. Visión general del comercio electrónico [online]:
2003.Disponible en Internet en http://www.e-global.es/
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millones. En ese momento Negroponte31 estimó que el volumen de comercio a
partir del año 2000 no sería menor a U$ 2 billones, concentrándose en un 50% en
Estados Unidos, en 40% en Europa y 5% en Japón, Corea y Taiwán. Estas cifras
dan una idea más clara de la situación de los países en vías de desarrollo como
en Colombia. No solo encuentran un gran potencial de mercado y desarrollo, sino
que al mismo tiempo se enfrentan a un gran reto para el cuál los esfuerzos
conjuntos de gobierno y empresarios serán fundamentales.
Mougayar32 siempre opinó que el comercio electrónico y el uso de la plataforma de
la Internet es la mayor oportunidad existente en este cambio de siglo.
Antes del año 2020, todas las empresas de América Latina estarán desarrollando
nuevas vías para integrar electrónicamente todas las operaciones con clientes,
proveedores, distribuidores, asociados y todos los que participen en se cadena de
valor.
El comercio electrónico se ha convertido, gracias a su versatilidad, en algo más
que un nuevo canal del mercado33. Sencillamente cambia todos los canales
existentes hasta el momento. Por esta razón Tapscott afirma que Michael Porter
estaba equivocado.
Afirma que Porter utilizó algunas verdades de esta nueva economía para
“apuntalar una tesis falsa” en el artículo “Strategy and the Internet” de la Harvard
Business Review del 2001. Las empresas no triunfan exclusivamente porque
construyan un modelo corporativo integrado verticalmente. También se hace
necesario que se enfoquen en lo que hacen mejor. Y en el comercio electrónico
esta estrategia se manifiesta cuando la conectividad permite que se formen
asociaciones o bloques donde cada una de ellas aporte resultados de sus
procesos más desarrollados. Por esta razón Tapscott afirma que Porter estaba
equivocado, subtitulando su artículo “… Porter is wrong about the Internet”.
Esta integración también logra involucrar a los clientes, obteniendo un diálogo
directo con ellos lo que permite mejorar las relaciones de servicio. Este diálogo se
refiere a aspectos tales como el diseño y el uso de los productos y servicios que
se ofrecen, desde la óptica del usuario.
Si se diseñan herramientas adecuadas que permitan que este diálogo se
materialice, es decir, genere verdaderos cambios en los productos y/o servicios,
se logrará adicionalmente mejorar la funcionalidad y el atractivo de los productos.

31

NEGROPONTE, Nicolas. Dentro de pocos años habrá más objetos que personas conectados a
Internet. Op. cit.
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MOUGAYAR, Walid. El boom ya esta aquí, no pierda tiempo. Op. cit.
TAPSCOTT, Don. Thinking strategy in a Networked World. Op. Cit.
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En Europa y en Estados Unidos algunas empresas ya están utilizando una nueva
forma de comercio electrónico y de comunicación llamada Hypernet. Para
Tapscott en un futuro inmediato, esta tecnología penetrará en América Latina a la
par que se desarrollan las tecnologías de banda ancha, las redes inalámbricas y la
utilización de chips. De la misma forma que afirma Negroponte, Tapscott afirma
que en un futuro cercano todos los objetos de la vida diaria del hombre estarán
conectados entre sí.
Esta conexión que es la base del Hypernet, acelerará los procesos de comercio
electrónico, al permitir que un proveedor de productos y servicios se entere de
una necesidad en el momento mismo en que esta se genera. De la misma forma
le permitirá ofrecer sus productos al potencial consumidor de manera casi
inmediata.
2.4 LA PEQUEÑA EMPRESA Y LA INTERNET: ¿ESPEJISMO O REALIDAD?
Importantes conclusiones se sacaron de un experimento de comercio electrónico
realizado en Estados Unidos y descrito por McCue (1999)34.
En 1996, 15 pequeñas empresas de Michigan (Estados Unidos) participaron en un
estudio sobre utilización de comercio electrónico para comercializar sus productos
y servicios.
Los participantes recibieron asistencia sobre la creación de páginas Web, la
creación y utilización del correo electrónico y el control y consulta de los accesos a
las mismas por parte de posibles clientes.
Entre las principales expectativas que tenían los comerciantes, estaba la
posibilidad de realizar mercadeo por este medio, expandir sus mercados
accediendo a los mismos en el extranjero, proponer y realizar cotizaciones,
sustitución de papeleos, acortar el tiempo de respuesta en las consultas, etc.
Inicialmente, los participantes sintieron frustración por el bajo o nulo nivel de
ventas alcanzado. Estudios especializados determinaron que esto era causado por
características tales como falta de competencia técnica, poco tiempo disponible,
ausencia de posibilidades de financiamiento, etc. De la misma forma, las primeras
páginas Web creadas no ofrecían información realmente útil que guiara a los
visitantes en busca de un producto o servicio. Adicionalmente, la tarifa de los
proveedores de sitios para las páginas y de los proveedores de Internet, era muy
alta debido al poco auge que esta tecnología tenía en la época citada.
De esta experiencia se sacaron algunas conclusiones:
• Necesidad de escoger estrategias de publicidad eficaces.
• La promoción del sitio es imprescindible.
• La oferta de información actualizada y útil incitará a los usuarios a repetir
sus visitas.
34

McCUE, Sarah, Internet: ¿Force or Farce? Michigan Small Business Development Center. En:
Revista FORUM. Vol. 1, No. 1 (ene-jun 1999). p.3.
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De esta forma, también se fueron ideando nuevas estrategias adecuadas para
esta nueva forma de hacer comercio. La principal conclusión rescatada, con
respecto a la forma de hacer publicidad sugería lo siguiente:
Utilización de promoción dinámica, donde no se espera que los clientes
encuentren por sí solos las páginas Web, sino que se idean estrategias para
contactarlos y atraerlos.
Buena parte de los participantes concluyeron que el alcance de un mercado más
amplio y mejor limitado gracias a la publicidad específica ofrecida, ofrecía mayor
rentabilidad que la que ofrecen los canales tradicionales de mercado.
Una importante conclusión del estudio extractada por el autor, habla de la
importancia de definir una estrategia de comercio electrónico orientada a tender
las necesidades de los clientes, puesto que la única garantía que se puede tener
con el comercio electrónico es que la Internet ayuda al usuario a encontrar clientes
extranjeros e información y solo, talvez, a vender los productos35.
Algunas dificultades y consejos para superarlas, son explicadas por Domeisen
(1999)36:
•

La implementación del Internet para el comercio debe ser un objetivo
comercial y no solo uno tecnológico.

•

Se deben dedicar recursos a la comercialización y al mantenimiento de los
sitios Web.

•

Un tercio por lo menos de los recursos disponibles, deben dedicarse a la
promoción, el mantenimiento y a la actualización de tecnología.

•

Esta tecnología puede utilizarse para intercambiar información, obtener
datos y contactos.

•

También puede utilizarse para agilizar la gestión de compras y suministros.

Dentro de las principales dificultades que se pueden encontrar están:
•

Fallas en las comunicaciones.

•

Número insuficiente de sitios locales en Internet.

•

Necesidad de traducir los documentos.

35
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•

Costos elevados de instalación y acceso.

•

Y principalmente, la insuficiencia de infraestructura.

Las soluciones prácticas planteadas se extractan a continuación:
•

Sustitución de líneas telefónicas por antenas parabólicas.

•

Establecimiento de sitios
informáticos gratuitos.

•

Aprovechamiento de sitios de encuentro, de debate, de comercio y de
enlace, cada vez más comunes en la Internet.

que

ofrezcan

información

y

programas

En un estudio de la firma Improven Consultores37, se establecieron diversas
causas que hacen que las PyMEs no estén aprovechando totalmente este tipo de
comercio para mejorar los resultados.
Entre ellas podemos encontrar:
•

Desconocimiento por parte de las directivas de las verdaderas ventajas que
brinda el comercio electrónico, hecho que redunda en poco nivel de apoyo y
difusión.

•

Este desconocimiento también genera dudas sobre el verdadero retorno de
la inversión necesaria para su implementación.

•

De la misma forma se subestiman las posibilidades que el comercio
electrónico brinda a la empresa.

•

Poca preparación en el proceso de implementación de la tecnología.

•

Falta de preparación del equipo de trabajo asignado para adelantar el
proceso en su implementación y posterior funcionamiento.

•

No se replantean los procesos de la empresa de frente al nuevo modelo
adoptado.
El proceso no solo es percibido como no prioritario. También genera
resistencia al cambio dentro de la organización.

•
•

En general, se percibe una falta de metodología en el desarrollo del
proyecto.

37
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2.5 FUNCIÓN DE LA OMC EN LA PRESTACIÓN DE ASISTENCIA A LAS
PyMEs
La OMC es una organización internacional que se ocupa de las normas del
comercio entre los miembros. Su objetivo es ayudar a las empresas, incluidas las
PyMEs, a desarrollar sus actividades comerciales en un entorno comercial basado
en normas.
A continuación se expondrán los principales beneficios que la OMC ofrece a las
empresas. Estos beneficios son extractados de la guía para el comercio mundial
de la OMC38.
Beneficios para los exportadores de bienes y servicios:
•

Seguridad de acceso. Las reducciones arancelarias de la Ronda de Uruguay
no sufren perturbaciones por aumentos repentinos de los tipos arancelarios o
por la imposición de otras restricciones por los países exportadores.

•

Estabilidad de las condiciones de inversión. Esta estabilidad es garantizada
por el ofrecimiento garantizado de acceso a los mercados mundiales.

•

Estabilidad de acceso. Se obliga a todos los países a usar normas iguales a
todos los países en sus fronteras.

•
•

Beneficios para los importadores de materias primas y otros insumos.
Las normas y obligaciones básicas facilitan la importación. Estas normas
obligan a permitir el paso de la importación sin más restricciones después de
pagar los derechos.

Algunos derechos de los productores e importadores nacionales ante el
Estado:
•
•

Valoración en aduana. Los importadores tienen derecho a justificar el valor
declarado cuando las aduanas expresan dudas sobre la verdad o precisión de
este valor.
Protección mediante contingentes. Las industrias pueden pedir al Estado en
ciertas condiciones que adopte medidas para restringir importaciones
(acciones de salvaguardia), si consideran que no podrán resistir el aumento de
la competencia causado por las medidas de liberalización del gobierno.

Algunos derechos de las empresas exportadoras:

38
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•

El derecho a presentar pruebas y a defender sus propios intereses. Las
empresas tienen derecho a ofrecer pruebas durante las investigaciones sobre
derechos anti dumping.

•

Derecho indirecto de compensación. Los exportadores pueden pedir a sus
gobiernos que celebren consultas bilaterales con el gobierno del país
importador o invocar otras disposiciones del proceso de solución de diferencias
cuando ven que sus derechos en virtud de los acuerdos de la OMC han sido
violados por las autoridades del país importador.

2.6 IDENTIFICACIÓN DE MERCADOS, ACCESO A ELLOS Y PROMOCIÓN
INTERNACIONAL DE LOS PRODUCTOS DE LAS PYMES DE LOS
PAÍSES EN DESARROLLO, SEGÚN LOS ACUERDOS DE LA OMC
A continuación se citará un texto de la OMC donde se resaltan las posibilidades
que tienen las empresas del mundo de acceder a mercados de otros países,
respaldadas por los acuerdos internacionales celebrados por esta organización39.
• Identificación de mercados.
El CCI suministra a las empresas estudios de mercado sobre productos que
puedan interesarles (como los productos orgánicos y los productos de la
tecnología de la información). El programa de resúmenes de mercado del CCI
responde a peticiones sobre investigación de mercados procedentes de los países
asociados y suministra información sobre especies, frutas y verduras, otros
productos agrícolas, productos de la madera y componentes de la automoción. El
servicio de respuesta del Centro suministra a las empresas y a las instituciones de
apoyo al comercio información específica sobre mercados.
•

Comercialización.

El Centro de Exposición Virtual del CCI suministra información imparcial y viable
sobre productos artesóneles de países en desarrollo y facilita a los importadores el
contacto directo con los productores. El CCI ha publicado un documento sobre
cyber-comercialización que analiza los estudios monográficos reunidos durante los
seminarios del CCI y expone los requisitos que deben cumplir las empresas que
desean utilizar los mecanismos del comercio electrónico en su estrategia de
comercialización.
•

Contratación pública.

El CCI en sus iniciativas encaminadas a ayudar a las PyMEs exportadoras a
encontrar nuevas salidas ha preparado una guía práctica sobre el acceso a los
programas de contratación pública. La guía tiene también por objeto alentar a los
funcionarios del Estado encargados de formular políticas a que consideren la
39
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manera aprovechar las contrataciones públicas como medio para ayudar a
desarrollar las PyMEs. La guía determina las ventajas, desventajas y los costos y
beneficios de diferentes opciones políticas y suministra ejemplos del apoyo que en
algunos países prestan los sistemas de contrataciones públicas a las PyMEs.
2.7 SERVICIOS BASADOS EN INTERNET QUE BRINDAN ASISTENCIA A
LAS PYMES CON RESPECTO AL COMERCIO ELECTRÓNICO
Utilizando el buscador de GOOGLE40 de Internet, se logró identificar un listado de
diversos programas y servicios en línea para ayudar a las pequeñas y medianas
empresas a vender electrónicamente sus productos y servicios localmente y en el
extranjero. A continuación se citan algunos de ellos:
•

Diseño de sitios Web.
Access Accounting lanzó un paquete de software de diseño de sitios Web
llamado AccessweB.AspectCom Ltd. El sitio www.aspectcom.co.uk ofrece su
producto Exporters Web Starter Pack (paquete para los exportadores que se
inician en la Web).

•

Manejo de datos y automatización de transacciones de exportación.
El nuevo software WT3, de International Software Marketing, permite a los
usuarios manejar información internacional y automatizar cotizaciones, pedidos
y facturas directamente a través de un sitio Web.

•

Obtención de cotizaciones de fletes aéreos. Webfreight.com
Es el primer sitio Web especializado en el transporte aéreo de carga de
exportación. Los usuarios obtienen cotizaciones con base en el peso de la
mercancía, su destino y la documentación requerida.

•

Servicios de cambio de divisas.
La mesa de cambio virtual de Thomas Cook ofrece un servicio en línea de
cambio de divisas y comentarios sobre el mercado.

•

Software multilingüe.
Intershop ofrece software en varios idiomas que sirve para traducciones de
palabras en forma básica.

•

Enlace de productos a subastas en línea.
Lycos ofrece este servicio en www.lycos.com.
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(Haga clic en Auctions Subastas) o en http://auctions.lycos.com
•

Vinculación a una gran comunidad de pequeñas empresas.
Hypermart http://www.hypermart.net/index.gsp sirve de anfitrión a unas
360.000 pequeñas empresas.
Esto les permite a dichas empresas hacer uso del comercio electrónico sin
tener que establecer sus propios sitios Web seguros, ni carritos electrónicos de
compras.

• Participación en un catálogo y almacenamiento de productos en línea.
MyShopNow.com http://myshopnow.com permite que los usuarios creen minitiendas sin tener que preocuparse por inventarios ni embarques.
2.8

LA CONEXIÓN A INTERNET Y EL COMERCIO ELECTRÓNICO EN
COLOMBIA
Se expondrá una breve reseña del estado actual de la conexión a Internet, el uso
del comercio electrónico y la penetración de las TICs en el país.
2.8.1 Aspectos Generales
¾ Al finalizar el 2003, el número de usuarios de Internet presentó un aumento de
más del 55% respecto al año 2002. Significó un aumento de 1,1 millones de
usuarios alcanzando la cifra de 3,08 millones.
Actualmente se cuenta en Colombia con dos tecnologías o vías de acceso a
Internet. La primera llamada Internet Conmutado, es aquella donde el usuario
accede a la Red a través de la línea telefónica utilizando un Módem en el
computador. La segunda llamada Internet Dedicado, es aquella donde se
utilizan tecnologías más rápidas y eficientes pero a la vez más costosas, como
el ADSL, el Cable o la Fibra Óptica.
Al comparar el mismo período (2002 – 2003), el aumento de usuarios de
Internet Conmutado fue de más del 60.7% al pasar de 1.329.495 a 2.136.894
usuarios. El aumento de usuarios de Internet Dedicado fue de más del 41.2%
al pasar de 670.718 a 947.338 usuarios.
Según la Comisión de Regulación de Telecomunicaciones (CRT), esto significó
un aumento de 4.6% a 6.9% en el nivel de penetración de Internet en la
población. Aunque esto representa un aumento significativo, se estima que
Colombia aún se encuentra rezagada en este sentido respecto a otros países
de América Latina.
Estos resultados se muestran en el Gráfico 1 y el Gráfico 2.
Gráfico 1. Total de usuarios de Internet en Colombia.
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TOTAL DE USUARIOS DE INTERNET EN COLOMBIA

670.718
Dedicado (cable,
fibra óptica, ADSL)

1.329.495
2002
2.000.213

Conmutado (vía
telefónica)
Total usuarios

947.338
2.136.894
2003
3.084.232

Cantidad de usuarios

Fuente: CRT, 2004.

Gráfico 2. . Penetración del uso de Internet en Colombia.

Fuente: CRT, 2004.

Los anteriores datos son tomados de los informes de la CRT41.
¾ Sin embargo, en el mediano plazo se espera la masificación en Colombia de
una nueva tecnología denominada WiMax.
Esta tecnología permite transmitir información sin utilizar cables. La velocidad a
la que opera es de 75 MBPS (mega bits por segundo), muy superior a la del
41

Comisión de Regulación de Telecomunicaciones República de Colombia. www.crt.gov.co

40

Internet Conmutado y apenas un 25% inferior al máximo nivel del Internet
Dedicado. De la misma forma permite una cobertura de 50 kilómetros.
Existen varias ventajas que permiten augurar el importante aporte de esta
tecnología a la masificación del uso de Internet en países como Colombia.
En primer lugar, al tratarse de una tecnología sin cables que opera de manera
similar a la transmisión de radio y televisión, permitirá la transmisión de datos,
videos, voces, etc. contando solo con una antena principal y una secundaria
receptora en cada lugar a conectar. Aunque el costo de la primera asciende
aproximadamente a U$ 30.000 y el costo de la segunda de aproximadamente
U$ 400, los costos comparativos con otras tecnologías se reducen, ya que se
evitarían costos como los de los servidores, los de cableado, la facturación
mensual a usuarios y los de Módems receptores en cada conexión.
Actualmente ya se han realizado algunas pruebas satisfactorias en Colombia
por parte de la empresa Intel42.
¾ De las opciones disponibles actualmente en Colombia, las de banda ancha son
las que ofrecen mayor calidad y velocidad en la transmisión de información y
sus costos comparativos con otras tecnologías no son tan altos, por lo que se
convierten en una opción importante y asequible para la mayoría de las
PyMEs.
A continuación se mostrará un comparativo entre dos opciones de conexión de
banda ancha: Cable vs. ADSL.
El Internet por ADSL se comercializó mucho después que la conexión por
cable. Aún así, los últimos datos muestran que la cantidad de usuarios por
cable se mantiene relativamente constante, mientras que las conexiones por
ADSL han mostrado un crecimiento promedio de 60% anual aproximadamente.
Dentro de los principales operadores de cable en el país encontramos a las
compañías Supercable y Cablenet.
Dentro de los principales operadores de ADSL podemos encontrar a ETB en
Bogotá, Emcali en Cali y EPM y sus filiales.
El análisis de algunos factores que permitirá a las PyMEs a hacer la mejor
elección a la hora de contar con un servicio de conexión y acceso a Internet y
que le ayudará a implementar el comercio electrónico43:

42

GARCÍA, Carlos. WiMax: Internet sin barreras. En: Revista ENTER. [online]: Colombia (jul.
2004); Disponible en Internet en http://enter.com.co/
43
Casa Editorial EL TIEMPO. Internet a toda máquina. En: Revista ENTER. [online]: Colombia (jul.
2004); Disponible en Internet en http://enter.com.co/
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•
•

•

Velocidad: Las conexiones de Cable y por ADSL ofrecen velocidades
similares. Aproximadamente 128 kbps para subir información y 256 kbps
para bajar información.
Ancho de banda: Es la capacidad que ofrece una conexión para transmitir
información de la Red. Es decir, a mayor ancho de banda, el usuario tendrá
más y mejor acceso al ciberespacio. En promedio estas tecnologías ofrecen
100 Mbps.
Cubrimiento: Dependiendo de la localización geográfica de la PyME en el
país, le resultará mas fácil contratar una de estas tecnologías provista por
alguna empresa, tal y como se mencionó anteriormente.

Aunque existen muchas opciones para conexión a Internet y la cantidad de
usuarios conectados a Internet además de la penetración de esta tecnología ha
aumentado considerablemente en esta década, el uso de esta tecnología y del
comercio electrónico en Colombia aún es muy bajo. Colombia representa el 6%
del total de Latinoamérica, porcentaje muy bajo comparado con el 15% de Chile, el
21% de Argentina, el 22% de México y el 27% de Brasil44.
En la siguiente página, en la Tabla 3 y para complementar esta información, se
mostrarán los principales proveedores de conexión de banda ancha en el país,
además de algunas características de los planes de conexión ofrecidos por ellos:

44

CELEMÍN, Rocío. Se acerca el e-pyme. Pymeguía: Guía especializada para la pequeña y
medina empresa. No. 3. (abr. – jun. 2004).
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Tabla 3. Opciones de conexión a Internet.
Proveedor
Tecnología Velocidad
ETB

ADSL

EPM.Net

ADSL

Emcali

ADSL

Cablenet

Cable

Supercable

Cable

Axesat

Satelital

128 kbps
256 kbps
128 kbps
256 kbps
384 kbps

Tarifa mensual
($)
78.000
116.000
95.000
120.000
180.000

128 kbps
256 kbps
384 kbps
512 kbps
64 kbps
128 kbps
256 kbps
90 kbps
128 kbps
256 kbps
64 kbps

119.000
174.000
297.000
428.000
88.000
135.000
160.000
80.000
98.000
145.000
780.000

Ciudades
Bogotá
Medellín,
Bogotá,
Manizales,
Pereira
Cali

Bogotá

Bogotá

Todo el país

Los precios no incluyen IVA.
Fuente: Revista ENTER. No. 71. Julio de 2004.

2.8.2 Macroentorno
Una vez analizados los datos anteriores sobre posibilidades de conexión
disponibles para las PyMEs, se presentarán a continuación aspectos y resultados
de la medición sobre el uso y aprovechamiento de las Tecnologías de Información
y Telecomunicaciones en Colombia, en los sectores público, productivo (industria,
manufacturera, comercio, servicios y establecimientos), educativos (formal, regular
y superior), y comunidad (hogares y personas)45.
En estos sectores existen 1.766.000 computadores de los cuales 1.649.000
(93.4%) están en uso y de estos, 737.000 (44.7%) están conectados a Internet.
El sector de educación superior presenta el 100% de cobertura de computadores,
frente al 93.4% del sector público y al 76.6% de la industria manufacturera.
Únicamente el 27.7% de los establecimientos de educación superior tienen
computadores, de los cuales el 12.8% está en desuso.
Como resultado de una medición en las 13 principales ciudades y áreas
metropolitanas en el país, se estableció que el 18.2% de los hogares tienen
computador. Este porcentaje corresponde a 933.000 equipos, de los cuales el
93.9% (877.000) está en uso y de los cuales el 53.8% tiene acceso a Internet.
45

DANE. Modelo de la medición de las tecnologías de la información y las Comunicaciones (TIC).
Septiembre 2003.
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De este cubrimiento, el 83.7% pertenece a computadores personales y el 5.4% a
portátiles. El 44% del total fue adquirido posteriormente a 1999.
En los micro establecimientos y en las sedes de educación formal, el 79.6% y el
64.9% presentan configuración monousuarios (sin utilización de redes), mientras
que el Windows NT para manejo de redes está instalado en el 5.7% de los
equipos.
El 71.2% de los equipos del sector comercio se utilizan en labores administrativas.
El 58% de los existentes en el sector público y el 52% de los establecimientos
educativos son utilizados para el mismo fin.
En cuanto a soluciones informáticas, es interesante anotar la importante presencia
de la industria nacional. El 54.4% de las soluciones utilizadas en el sector público,
el 41.1% de las utilizadas en el sector productivo y el 46.6% de las utilizadas en la
industria son de procedencia nacional.
Como complemento a las opciones tecnológicas para conectarse a Internet
presentadas en el apartado 2.7.1. se observa que aunque la conexión por canal
telefónico conmutado es la más común, existen también conexiones como el
RDSI, el cable, satelital, XDSL utilizadas en el 15% de los sectores.
El 33.7% de las personas en los hogares, el 24.3% de las del sector público y el
24.7% del sector público utilizan computador.
Un dato importante indica que la capacitación del personal por métodos formales o
informales, es muy baja. En el sector comercio es de tan solo el 11.0% y en el
sector público del 5.6%, siendo estos los porcentajes más altos. Este bajo nivel es
un factor determinante a la hora de adelantar políticas de utilización y penetración
de las tecnologías de información encaminadas al desarrollo del comercio
electrónico.
El acceso a y uso del Internet, práctica esencial para adelantar las políticas y
prácticas enunciadas en el párrafo anterior, se encuentra aún muy poco difundido.
Es así como, el uso del correo electrónico se efectúa en el 71.6% de los
establecimientos y el 95.9% de las entidades del Estado con conexión a Internet.
El uso libre es la práctica más común en el 84.2% de los establecimientos de
educación superior y en el 46.7% de los hogares que disponen de acceso a esta
tecnología.
El 34,1% de las entidades públicas conectadas a Internet tiene habilitados sitios
Web. El 97,3 % de los que consultan estas páginas lo hace para obtener
información general de la institución y el 2,1% para realizar pagos en línea.
2.8.3 Sectores analizados
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En la Tabla 4 se presentan los resultados de penetración de las TICs necesarias
para implementar la práctica y el aprovechamiento del comercio electrónico.
El intercambio electrónico de datos, uno de los pilares del comercio electrónico
presenta el siguiente comportamiento, detallándose el % de utilización de
computadores con acceso a Internet para esta labor:
En el sector estatal presenta una utilización del 39.7%, en el sector productivo
entre el 12.4% y el 21.1%.
De la misma forma, la transferencia electrónica de fondos se maneja en un 4.7%
en micro establecimientos, y el 17.2% en la industria manufacturera.
Tabla 4. Penetración de las TICs en Colombia.
Sectores
Estado
Industria
Manufacturera
Comercio
Servicios
Micro
establecimientos
Educación formal
Educación
superior
Comunidad

Unidad de
análisis
Instituciones
Establecimientos
Industriales
Empresas
comerciales
Establecimientos
Micro
establecimientos
Establecimientos
Educativos
Instituciones de
Educación
superior
Hogares
Personas

Total
Unidades

Computadores
Conectados
a Internet

Total

Uso

Desuso

2.759

258.906

241.336

17.570

79.113

7.728

115.068

109.242

5.826

36.957

49.931

125.579

118.719

6.860

32.201

19.808

38.894

36.318

2.577

12.362

791.522

74.683

68.510

6.173

23.908

51.508

145.455

126.767

18.688

31.458

223

74.097

71.732

2.365

49.468

4.637.307
16.556.987

933.454

876.833

6.621

471.411

Fuente: DANE. Estudio a junio de 2001.

Como una forma de utilización de la Internet para actividades de comercio
electrónico, se destacan los siguientes indicadores porcentuales de computadores
con acceso a Internet:

¾ Para comercialización de productos con clientes:
•
•
•
•

Comercio
81.1%
Industrial manufacturero 51.8%
Servicios
69.0 %
Micro establecimientos
59.2%
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¾ Para comercialización de productos con la industria:
•
•
•
•

Comercio
8,8 %
Industrial manufacturero 15,9 %
Servicios
8,0 %
Micro establecimientos
2,8 %

¾ Para pagos en línea:
•
•
•
•

Comercio
1,1 %
Industrial manufacturero 2,3 %
Servicios
3,2 %
Micro establecimientos
3,1 %

¾ Para procesamiento de órdenes y envíos en línea:
•
•
•
•

Comercio
Industrial manufacturero
Servicios
Micro establecimientos

10,3 %
6,5 %
10,7 %
8,9 %

¾ Para capacidad de ofrecer transacciones seguras:
• Comercio
2,0 %
• Industrial manufacturera 2,1 %
• Servicios
3,0 %
¾ Para otros:
• Comercio
13,0 %
• Industrial manufacturera 46,1 %
• Servicios
33,2 %
• Micro establecimientos
36,8 %
A continuación se enunciarán otros resultados por sectores del estudio del DANE,
en categorías concernientes al comercio electrónico.

2.8.4 Industria Manufacturera
• En 7.728 establecimientos analizados, el 76.6% tienen computador,
alcanzando 115.068 unidades. De estos el 94.9% están en uso y el 53.8%
están conectados a Internet.
•

En estos establecimientos y como medio de comunicación, el 72.4% utilizan
teléfonos celulares o servicios de comunicación personal, el 14.4% utilizan
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Intranet, el 9.7% utilizan Extranet, el 19.4% servicios de mensajería, el 4.5%
servicios telemáticos, el 81.3% utilizan Fax y el 1.7% operan implementaron
servicios de Call Center.
•

En 4.152 establecimientos del total de unidades que conforman el estudio,
disponen de conexión a Internet. Los tipos de conexión, en unidades
porcentuales son los siguientes: 84.3% por línea telefónica, el 9.3% por acceso
conmutado RDSI, el 3.3% por cable, el 3.5% por conexión satelital, el 3.7% por
fibra óptica, el 0.1% por conexión XDSL, el 0.9% por conexión telefónica y el
2.1% utiliza otros tipos de conexiones.

•

En igual número de establecimientos, el 68.8% hace uso libre de Internet para
distintos objetivos personales, el 89.7% hace uso del correo electrónico, el
21.1% para intercambio de datos, el 17.2% para transferencia de fondos, el
5.3% para capacitación interactiva, el 0.6% para automatización de la
producción, el 1.3% para automatización de procesos, el 9.4% para compartir
actividades, el 15.7% para PUBLICIDAD y COMERCIALIZACIÓN de
productos, el 0.0% para compra de bienes y servicios, el 0.0% para VENTA DE
BIENES Y SERVICIOS y el 2.1% para otras actividades.

•

De 522.252 personas ocupadas en esta categoría, el 19.7% está vinculado con
las Tecnologías de Información y Comunicaciones (TIC) pero solo el 7.4% está
debidamente capacitado en ellas.

2.8.5 Comercio
• En 49.931 establecimientos analizados, el 40.7% tienen computador,
alcanzando 125.579 unidades. De estos el 94.5% están en uso y el 27.1%
están conectados a Internet.
•

En estos establecimientos y como medio de comunicación, el 56.8% utilizan
teléfonos celulares o servicios de comunicación personal, el 4.2% utilizan
Intranet, el 2.9% utilizan Extranet, el 6.3% servicios de mensajería, el 0.6%
servicios telemáticos, el 52.5% utilizan Fax y el 0.8% operan implementaron
servicios de Call Center.

•

En 10.536 establecimientos del total de unidades que conforman el estudio,
disponen de conexión a Internet. Los tipos de conexión, en unidades
porcentuales son los siguientes: 82.3% por línea telefónica, el 8.2% por acceso
conmutado RDSI, el 6.1% por cable, el 2.7% por conexión satelital, el 2.0% por
fibra óptica, el 1.2% por conexión XDSL, el 0.4% por conexión telefónica y el
0.3% utiliza otros tipos de conexiones.

•

En igual número de establecimientos, el 70.1% hace uso libre de Internet para
distintos objetivos personales, el 86.9% hace uso del correo electrónico, el
12.4% para intercambio de datos, el 9.3% para transferencia de fondos, el
2.0% para capacitación interactiva, el 0.1% para automatización de la
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•

producción, el 0.3% para automatización de procesos, el 0.0% para compartir
actividades, el 4.0% para PUBLICIDAD y COMERCIALIZACIÓN de productos,
el 6.1% para compra de bienes y servicios, el 1.0% para VENTA DE BIENES Y
SERVICIOS y el 0.0% para otras actividades.
De 469.152 personas ocupadas en esta categoría, el 24.7% está vinculado con
las TICs pero solo el 11.0% está debidamente capacitado en ellas.

2.8.6 Servicios
• En 19.808 establecimientos analizados, el 23.1% tienen computador,
alcanzando 38.895 unidades. De estos el 93.4% están en uso y el 34.0% están
conectados a Internet.
•

En estos establecimientos y como medio de comunicación, el 61.8% utilizan
teléfonos celulares o servicios de comunicación personal, el 4.5% utilizan
Intranet, el 1.9% utilizan Extranet, el 6.5% servicios de mensajería, el 1.0%
servicios telemáticos, el 25.0% utilizan Fax y el 0.5% operan implementaron
servicios de Call Center.

•

En 3.023 establecimientos del total de unidades que conforman el estudio,
disponen de conexión a Internet. Los tipos de conexión, en unidades
porcentuales son los siguientes: 89.0% por línea telefónica, el 4.6% por acceso
conmutado RDSI, el 5.3% por cable, el 1.5% por conexión satelital, el 2.9% por
fibra óptica, el 0.1% por conexión XDSL, el 0.5% por conexión telefónica y el
0.6% utiliza otros tipos de conexiones.

•

En igual número de establecimientos, el 62.8% hace uso libre de Internet para
distintos objetivos personales, el 86.1% hace uso del correo electrónico, el
20.1% para intercambio de datos, el 12.9% para transferencia de fondos, el
5.8% para capacitación interactiva, el 0.7% para automatización de la
producción, el 0.8% para automatización de procesos, el 4.2% para compartir
actividades, el 2.1% para PUBLICIDAD y COMERCIALIZACIÓN de productos,
el 0.0% para compra de bienes y servicios, el 0.0% para VENTA DE BIENES Y
SERVICIOS y el 15.2% para otras actividades.
De 382.220 personas ocupadas en esta categoría, el 8.6% está vinculado con
las TICs pero solo el 3.0% está debidamente capacitado en ellas.

•

2.8.7 Micro establecimientos
• En 791.522 establecimientos analizados, el 5.5% tienen computador,
alcanzando 74.683 unidades. De estos el 91.7% están en uso y el 34.9% están
conectados a Internet.
•

En estos establecimientos y como medio de comunicación, el 5.8% utilizan
teléfonos celulares o servicios de comunicación personal, el 0.3% utilizan
Intranet, el 0.0% utilizan Extranet, el 0.3% servicios de mensajería, el 0.1%
servicios telemáticos, el 3.4% utilizan Fax y el 0.1% operan implementaron
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servicios de Call Center. El porcentaje de error estimado en estos datos es
mayor al10%, por lo cual se debe tener cuidado al utilizarlos.
•

En 16.057 establecimientos del total de unidades que conforman el estudio,
disponen de conexión a Internet. Los tipos de conexión, en unidades
porcentuales son los siguientes: 94.2% por línea telefónica, el 0.6% por acceso
conmutado RDSI, el 2.8% por cable, el 1.4% por conexión satelital, el 1.1% por
fibra óptica, el 0.0% por conexión XDSL, el 0.5% por conexión telefónica y el
0.2% utiliza otros tipos de conexiones.

•

En igual número de establecimientos, el 70.1% hace uso libre de Internet para
distintos objetivos personales, el 71.6% hace uso del correo electrónico, el
12.7% para intercambio de datos, el 4.7% para transferencia de fondos, el
6.6% para capacitación interactiva, el 0.7% para automatización de la
producción, el 0.7% para automatización de procesos, el 10.1% para compartir
actividades, el 4.9% para PUBLICIDAD y COMERCIALIZACIÓN de productos,
el 2.6% para compra de bienes y servicios, el 2.1% para VENTA DE BIENES Y
SERVICIOS y el 1.5% para otras actividades.

•

De 1.113.503 personas ocupadas en esta categoría, el 4.5% está vinculado
con las TICs pero solo el 2.1% está debidamente capacitado en ellas.

2.8.8 Educación formal
• En 51.508 establecimientos analizados, el 27.7% tienen computador,
alcanzando 145.455 unidades. De estos el 87.2% están en uso y el 24.8%
están conectados a Internet.
•

En 3.732 establecimientos del total de unidades que conforman el estudio,
disponen de conexión a Internet. Los tipos de conexión, en unidades
porcentuales son los siguientes: 82.3% por línea telefónica, el 7.5% por acceso
conmutado RDSI, el 5.2% por cable, el 3.0% por conexión satelital, el 2.5% por
fibra óptica, el 1.2% por conexión XDSL, el 0.6% por conexión telefónica y el
1.5% utiliza otros tipos de conexiones.

•

Asimismo, el 65.4% de los establecimientos que disponen de conexión a
Internet le dan a esta usos varios, el 76.1% para manejo del correo electrónico,
el 64.4% con fines y usos pedagógicos, el 19.1% para adelantar programas de
formación virtual, el 35.2% para difusión académica, el 0.0% cuenta con
bibliotecas digitales, el 0.0% la aprovecha para actividades de registro
académico, el 0.0% ha adelantado esfuerzos para conformación de
comunidades académicas, el 0.0% utiliza esta tecnología para proveer
información a la comunidad y el 3.9% le da usos varios.

2.8.9 Educación superior
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•

En 223 establecimientos analizados, el 100% tienen computador, alcanzando
74.097 unidades. De estos el 96.8% están en uso y el 69.0% están conectados
a Internet.

•

En 213 establecimientos del total de unidades que conforman el estudio,
disponen de conexión a Internet. Los tipos de conexión, en unidades
porcentuales son los siguientes: 42.3% por línea telefónica, el 23.9% por
acceso conmutado RDSI, el 7.5% por cable, el 13.6% por conexión satelital, el
24.4% por fibra óptica, el 2.8% por conexión XDSL, el 8.9% por conexión
telefónica y el 20.2% utiliza otros tipos de conexiones.

•

Asimismo, el 81.2% de los establecimientos que disponen de conexión a
Internet le dan a esta usos varios, el 80.7% para manejo del correo electrónico,
el 0.0% con fines y usos pedagógicos, el 36.3% para adelantar programas de
formación virtual, el 0.0% para difusión académica, el 64.6% cuenta con
bibliotecas digitales, el 25.1% la aprovecha para actividades de registro
académico, el 31.8% ha adelantado esfuerzos para conformación de
comunidades académicas, el 41.7% utiliza esta tecnología para proveer
información a la comunidad y el 12.1% le da usos varios.

2.8.10 Estado
• En 2.759 establecimientos analizados, el 93.4% tienen computador,
alcanzando 258.906 unidades. De estos el 93.2% están en uso y el 32.8%
están conectados a Internet.
•

En estos establecimientos y como medio de comunicación, el 72.1% utilizan
teléfonos celulares o servicios de comunicación personal, el 29.6% utilizan
Intranet, el 15.6% utilizan Extranet, el 25.1 servicios de mensajería, el 8.8%
servicios telemáticos, el 86.4% utilizan Fax y el 0.0% operan implementaron
servicios de Call Center.

•

En 1.963 establecimientos del total de unidades que conforman el estudio,
disponen de conexión a Internet. Los tipos de conexión, en unidades
porcentuales son los siguientes: 85.0% por línea telefónica, el 8.2% por acceso
conmutado RDSI, el 4.4% por cable, el 2.0% por conexión satelital, el 5.6% por
fibra óptica y el 6.8% utiliza otros tipos de conexiones.

•

La participación porcentual de los usos que se le da al acceso a la red Internet
en los 1.963 establecimientos del estado censados es la siguiente: en el 72.3%
se adelantan actividades de uso libre, en el 95.9% para manejo del correo
electrónico, en el 39.7% para intercambio de datos, el 14.3% hace uso de la
transferencia de fondos, el 19.2% aprovecha la capacitación interactiva, el
52.8% es usado para la difusión de boletines a los usuarios al igual que el
35.7% que la usa para compartir información, el 23.5% comparte actividades
comunes, el 38.6% accede bibliotecas por medio de esta conexión y
finalmente, el 6.0% le da otros usos.
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•

De 823.291 personas ocupadas en esta categoría, el 24.37% está vinculado
con las TICs pero solo el 5.6% está debidamente capacitado en ellas.

2.8.11 Hogares
• En 4.637.307 establecimientos analizados, el 18.2% tienen computador,
alcanzando 933.454 unidades. De estos el 93.9% están en uso y el 53.8%
están conectados a Internet.
•

En 452.710 establecimientos del total de unidades que conforman el estudio,
disponen de conexión a Internet. Los tipos de conexión, en unidades
porcentuales son los siguientes: 93.0% por línea telefónica y el 7.0% utiliza
otros tipos de conexiones, tales como el cable, el acceso satelital o el
inalámbrico.

•

En 452.710 hogares pertenecientes a esta muestra, las 16.556.987 personas
que acceden a las TICs y cuentan con acceso a equipos con conexión a
Internet, le dan diferentes usos a esta tecnología. Podemos resaltar
principalmente, que el 46.7% le da uso libre, el 91.6% para uso del correo
electrónico, el 14.2% para escuchar emisoras de radio nacional e internacional,
el 52.9% para educación y capacitación académica, el 50.2% para trabajar en
el hogar, el 20.3% para obtener información médica, el 15.0% para asuntos de
trámites con el gobierno, el 7.7% para COMPRA de bienes y servicios, el 4.7%
para acceder a SERVICIOS DE BANCA electrónica, el 77.9% para acceder a
información de interés, el 30.0% para grabar música, el 42.6% para participar
en charlas, el 37.1% para comunicarse y reemplazar el uso del teléfono, el
28.6% para enterarse de noticias locales y a nivel mundial y el 1.1% para otros
usos.

•

De 16.556.987 personas ocupadas en esta categoría, el 33.7% está vinculado
con las TICs.

2.8.12 Conclusiones
•

Aunque el Estado y algunas instituciones privadas, educativas y sociales han
adelantado grandes esfuerzos para intensificar y masificar el uso y acceso a
las TICs y en especial al Internet, condición necesaria para adelantar prácticas
de comercio electrónico, Colombia aún se encuentra rezagada formando parte
del grupo de PAÍSES SEGUIDORES EN COMERCIO ELECTRÓNICO en el
puesto 38 entre 60 países estudiados, con una puntuación de 4.24 en una
escala de 1 a 10, como lo muestra el estudio de la revista “The Economist”46.

•

En este apartado se extractarán algunos datos de prácticas importantes para la
implantación de la cultura del comercio electrónico, de la forma en que fueron

46

Revista The Economist. Op. cit.
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mostrados por sectores en los apartados anteriores, así como algunos
enunciados por Ríos47 y Bejarano48.
•

Colombia ocupa el último lugar en ventas por e-commerce en América Latina
con un 6.2%. Brasil tiene un 27%, Argentina un 21%, Chile un 15.4% y
Venezuela un 9.3%.

•

A nivel mundial, América Latina participa en un 1.6% de las transacciones del
mundo, mientras que Canadá y Estados Unidos participan en un 64%, Europa
en un 24.3%, Australia, Japón y Nueva Zelanda en un 6.3% y Asia y otros
países del pacífico en un 3.4%.
Según Bejarano49, el comercio electrónico en Colombia ha crecido un 6%
desde 1997, pero todavía encuentra para su desarrollo muchos escollos de
orden social, cultural y estructural.

•

•

El monto de las transacciones realizadas por este medio, presentadas en
millones de dólares (MM U$) y estimadas para el 2004 serán: Brasil
(MM U$
250.5), México (MM U$ 39.6), Argentina (MM U$ 33.15), Chile
(MM U$
14.95), Colombia (MM U$ 8.7), Venezuela (MM U$ 6.5).
Observamos que el porcentaje de computadores adquiridos en los diferentes
sectores y que se encuentran sin utilizar, en desuso u subutilizados es grande,
máxime si se consideran los bajos niveles de penetración de las TICs en
Colombia. Es aún más preocupante si se observa que los más altos niveles de
desuso se encuentran en el sector de la educación básica que es uno de los
pilares de la cultura del aprovechamiento de las TICs.

•

Gráfico 3. Computadores disponibles en sectores productivos.

47

RIOS Ruiz, Wilson. Comercio electrónico en Colombia, la propiedad intelectual. Centro de
Estudios de la propiedad intelectual. Universidad Externado de Colombia. Vol. 4. 2003.

48

BEJARANO, Javier; TORRES, Cecilio. El comercio electrónico como herramienta del marketing
en Colombia. Bogotá, agosto de 2003. Trabajo de grado (Especialista en Gerencia de Mercadeo).
Universidad Externado de Colombia. Facultad de Administración de empresas.
49
BEJARANO Guzmán, Ramiro. Evolución del comercio electrónico en los últimos años.
Universidad Externado de Colombia. 2003.
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•

En el Gráfico 4 se puede observar también el bajo porcentaje de computadores
conectados a Internet, en los sectores productivos donde se requiere promover
la cultura del comercio electrónico. En estos apenas supera el 30%.

•

Complementando el Gráfico 4 donde se muestra el porcentaje de
computadores existentes por sector y que disponen de conexión a Internet, en
el Gráfico 5 podemos observar también la cantidad porcentual de
establecimientos por sector que disponen de este tipo de acceso.

•

El máximo porcentaje de establecimientos que usan la Internet para publicitar y
comercializar sus productos, lo tiene la industria manufacturera con un 15.7%.
Este es un porcentaje muy bajo si se considera que esta práctica es
fundamental a la hora de implementar el comercio electrónico. En los otros
sectores esta práctica no supera ni siquiera el 5%, siendo esto aún más
preocupante si se tiene en cuenta que ocurre en sectores tales como el de
comercio y el de servicios.

•

La práctica que por si misma define el comercio electrónico es aquella en la
que, con el uso de las TICs y por medio de la Internet, se comercian o venden
bienes o servicios

Gráfico 4. Computadores con conexión a Internet.
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Gráfico 5. Establecimientos que usan Internet para comercializar y publicitar sus
productos.
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•

.Por esta razón, el resultado del indicador donde se muestra el porcentaje de
utilización de los computadores que disponen de conexión a Internet para
venta de bienes y servicios por este medio, es un claro indicio del grado de uso
del comercio electrónico en los sectores productivos del país.
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En ese orden de ideas, es totalmente preocupante observar que en el sector de
Servicios y el de la Industria Manufacturera, esta práctica NO EXISTE. Y en los
sectores Comercio (1.0%) y de Micro establecimientos (2.1%), esta práctica es
mínima.
•

En resumen, se puede decir que el uso del comercio electrónico en los
sectores productivos del país NO EXISTE.

Gráfico 6. Establecimientos que usan Internet para venta de bienes y servicios.
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•

Al observar la relación entre las personas empleadas en los diferentes sectores
que tienen relación con las Tecnologías de Información porque las utilizan o
porque su trabajo así lo requiere y las personas que realmente están o han
sido capacitadas para utilizarlas, notamos de manera clara la falta de
preparación con que se afrontan este tipo de situaciones en Colombia.

•

La cantidad de empleados realmente capacitados para interactuar con las TICs
con los que cuenta una compañía, debe ser mayor o por lo menos igual a la
cantidad de empleados que realmente las utilizan. Pero observamos
claramente que no solo la cantidad de usuarios que están capacitados para su
uso en cada uno de los sectores es bastante menor a la cantidad que tiene que
utilizarlas para adelantar su trabajo. La diferencia porcentual entre unos y otros
varía desfavorablemente desde un 2.4% hasta un 13.7%. Esto habla
claramente de la improvisación con la que se está afrontando esta nueva
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tecnología. Para ahondar aún más el problema, el máximo porcentaje de
personas vinculadas con las TICs se encuentra en el sector comercio con
24.7% y el mayor porcentaje de personas capacitadas se encuentra en el
mismo sector con un 11%.
•

Porcentajes demasiado bajos para un país que aspira a participar en prácticas
de comercio electrónico.

Gráfico 7. Relación de empleados con las TICs. Fuente: DANE. Estudio a junio de
2001.
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2.9 ASPECTOS DE LA PERCEPCIÓN Y EL ENTORNO EN COLOMBIA
FRENTE AL COMERCIO ELECTRÓNICO
La percepción que actualmente existe en Colombia frente al comercio electrónico,
su uso y su verdadera utilidad, comprenden varios ámbitos.
2.9.1 Ámbito Sociocultural
En Colombia se hace necesario revaluar ciertas costumbres para que el proceso
de implementación del comercio electrónico sea exitoso.
Costumbres tales como el bajo consumo que es percibido como un ahorro aunque
no lo es en todas las ocasiones, la desconfianza ante una tecnología nueva y que
cambia el paradigma de las compras donde cliente y vendedor entablan una
relación presencial directa así como la desconfianza ante transacciones
financieras donde no existe una persona encargada por la entidad y que certifique
con una firma la validez de la misma.
Aunque en un estudio del CINTEL (Centro de Investigación de las
Telecomunicaciones) realizado a través de una encuesta en las ciudades de
Bogotá, Cali, Medellín, Barranquilla y Bucaramanga a personas entre 12 y 60 años
de los estratos 1 al 6, muestra que el uso de la red Internet pasó de un 28% en el
2001 a un 47% en el 2003, aún se percibe entre los usuarios un gran nivel de
desconfianza al momento de realizar transacciones virtuales.
Una muestra clara de ello la expone la empresa colombiana PagosOnline.net al
mostrar estadísticas donde se aprecia que solo el 20% de los visitantes a las
páginas Web se “atreven” a ingresar sus datos en los módulos de pago
habilitados, para formalizar la operación.
A propósito de este temor ante la inseguridad cibernética, Vinton Cerf50, uno de los
fundadores de la Internet, dijo que los gobiernos deberían unir sus esfuerzos
contra esta clase de delitos para estimular el crecimiento del comercio en la red.
El CINTEL también reseña que debido a la idiosincrasia de los colombianos, se
están creando cada vez más en la Red, foros de discusión de diferentes temas y
características donde se expresan las posiciones ideológicas y políticas de los
usuarios.
Para el doctor Wilson Ríos, Director de la Investigación sobre Evolución del
comercio electrónico de la Universidad Externado de Colombia, “otros escollos
que encuentra el comercio electrónico en Colombia son de orden cultural y
estructural, pues la falta de dinamismo de bienes y servicios se da ordinariamente
por factores como la falta de garantías para el consumidor”.
En resumen, las mejores acciones a tomar a fin de empezar a difundir
masivamente una cultura de uso de correo electrónico deben encaminarse a
50

CLERF, Vinton. En: CNN en español. Julio de 2004.
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informar debidamente a los potenciales usuarios de las ventajas, y “…vencerles,
mediante el otorgamiento de garantías suficientes, los temores de adelantar
operaciones a través de este mecanismo”.
2.9.2 Ámbito tecnológico
En Colombia es claro el impacto tecnológico que este tipo de prácticas conlleva y
la clara influencia que tiene en la población, debido a la dinámica en la que se
encuentra el mundo globalizado, todos los participantes en operaciones de
intercambio económico deben encontrarse en condiciones similares.
Colombia no es la excepción. En los últimos años se ha visto avocado a adoptar y
“adaptar” tecnologías de punto para hablar un “lenguaje” similar con otros países.
Es por esto que el comercio electrónico, al ser una de estas tecnologías, se
convierte en una herramienta más que permitirá a los empresarios colombianos
facilitar las operaciones de negociación y venta de sus productos y servicios en el
mundo entero.
La implementación exitosa de esta, redundará en un crecimiento de la economía
colombiana.
2.9.3 Supuestos del mercado y la sociedad colombiana
La normal evolución del mercado y de las herramientas utilizadas para actuar
dentro de él ha generado una serie de supuestos de orden sociocultural,
tecnológico, legal y económico que en algunos casos, continúan teniendo validez
a la luz de esta nueva tecnología. Pero en otros casos, estos supuestos no
funcionan para este nuevo modelo propuesto, por lo que al perder vigencia deben
ser revaluados en la medida en que se adopte una nueva forma de “hacer
negocios”.
A continuación, se enunciarán algunos de ellos.
2.9.4 Supuestos socioculturales
• La era de la informática y su avance favorecerán el desarrollo de la cultura,
permitiendo que esta sea asequible a todo el mundo.
•

Esta difusión permitirá que cualquier persona acceda a ella, tomando
características de “cultura igualitaria”.

•

El arte, al estar disponible tanto en los originales como en imágenes o
copias provistas por las nuevas tecnologías se tornará “inmaterial”.

•

El avance tecnológico permitirá el acceso a todos los sectores de la
población, en la medida en que los gobiernos dispongan acciones para
masificar su difusión.
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•
•

En concordancia con lo expuesto por Negroponte, el hogar y las actividades
en él realizadas se tornarán cada vez más virtuales y exigirán cada vez
menos la intervención del hombre.
A propósito del tema de este estudio, muchos expertos consideran que con
el paso del tiempo el comercio se tornará totalmente digital, cambiando
totalmente las premisas que actualmente lo rigen.

2.9.5 Supuestos tecnológicos
• Atendiendo al último supuesto sociocultural referente a la “digitalización” de
la economía, muchas empresas han empezado a crear una propia cultura
mezcla de tecnología y mercadeo.
•

De la misma forma han entendido que el desarrollo de las
telecomunicaciones es una gran fortaleza que permitirá un buen
desempeño en esta nueva forma de ver los negocios.

•

Al comparar los medios tradicionales de realizar las actividades con los que
han surgido en los últimos tiempos, muchos sectores de la sociedad se han
dado cuenta de la necesidad de masificar el acceso a Internet para toda la
población.

•

Esta masificación permitirá en algún momento que se eliminen las
fronteras, momento en el cual empezará a gestarse una nueva cultura,
totalmente universal.

2.9.6 Supuestos legales
• La nueva legislación sobre comercio electrónico es una condición necesaria
pero no suficiente para permitir el desarrollo de esta actividad en el país.
•

La no existencia de entes debidamente conformados y facultados para
legislar acerca de todos los actos que el comercio electrónico suponga,
además de la ausencia de organismos de control que impidan el fraude en
las mimas, es una barrera que impedirá su desarrollo. La demora en su
aparición y en que se dispongan de herramientas adecuadas para su
funcionamiento, retrasará indefinidamente el proceso.

•

La Agenda de Conectividad se creó como una adecuada política del
gobierno para propiciar el desarrollo de las tecnologías en Colombia. Del
adecuado y necesario apoyo que el Gobierno continúe dándole a esta
política, depende su continuidad y eficacia.
2.9.7 Supuestos económicos
• El comercio electrónico en sus modalidades B2B y B2C son el futuro.
•

Aunque se han realizado muchos estudios al respecto y existen bastantes
iniciativas, los inversionistas aún están cautelosos al respecto.
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•

Según Fernando Espuelas, CEO de StarMedia, los inversionistas
encuentran que la velocidad con la que avanzan estos negocios, están
propiciando que se alcance el punto crítico de “incredulidad”. En poco
tiempo nadie recordará las dudas que existían al respecto.

2.9.8 Realidad
A la luz de todos estos supuestos, se permite realizar una pequeña reflexión
acerca del proceso y su avance en la realidad colombiana.
Las tendencias económicas actuales no son conocidas totalmente por las PyMEs
en Colombia, debido al grado de resistencia al cambio que caracteriza a nuestra
sociedad.
La falta de información y las barreras económicas para la adquisición de
infraestructura tecnológica, han hecho que se retrase el avance y el desarrollo del
comercio electrónico en el país.
Apenas en el 2002 las PyMEs comenzaron a identificar la necesidad creada y
empezaron a tomar acciones para incursionar haciendo presencia en Internet.
Para que esta iniciativa sea generalizada, es necesario que los empresarios
entiendan el comercio electrónico como una herramienta de disminución de costos
y de mejoría de procesos internos.
Es claro que muchos empresarios identifican aún al comercio electrónico
simplemente como una tecnología para “enviar y recibir correos electrónicos” pero
no como una herramienta de crecimiento y desarrollo. Creen que es solamente
una tecnología de “moda” pero no identifican sus atributos y beneficios.
Una vez tomada la iniciativa, los empresarios creen que deben abrir una página
Web como primera medida, pero no se dan cuenta ni identifican todo el proceso
tecnológico y de renovación en la cultura al interior de la empresa que están
afrontando.
La normativa, tanto de procedimiento como legal al respecto, aún es muy reciente
y poco conocida. Esto resulta en una resistencia al cambio por el temor a correr
riesgos en aspectos tales como la seguridad, la confiabilidad y en la
responsabilidad adquirida.
Las políticas de ayuda a las exportaciones y de conectividad adelantadas por el
Estado (por medio de Proexport y de la Agenda de Conectividad), son factores
que aceleran la adopción del comercio electrónico en Colombia.
Otra gran barrera en Colombia es la educativa, ya que los microempresarios no se
sienten motivados a participar en las nuevas tecnologías cuando no entienden el
lenguaje utilizado ni cuentan con la debida capacitación al respecto. Por esta
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razón no identifican la importancia y los beneficios que el uso del comercio
electrónico supone para la empresa.
Finalmente y a manera de conclusión, se puede decir que en Colombia se hace
urgente y necesario un “cambio de mentalidad” al respecto y que este debe
empezar por las iniciativas del Gobierno y por la participación de aquellos
empresarios que ya lograron identificar sus ventajas.
2.10 ALGUNOS EJEMPLOS DE EMPRESAS COLOMBIANAS QUE HAN
IMPLEMENTADO EXITOSAMENTE EL COMERCIO ELECTRÓNICO
¾ Algunos ejemplos de empresas colombianas con presencia exitosa en la Red:
•

Frizcol ( www.frizcol.com). Compañía dedicada a la producción y
exportación de frutas. Actualmente y gracias a su página Web, sostiene
operaciones comerciales con importantes importadores europeos.

•

Ferricentro S.A. ( www.ferricentro.com ). Ferretería de tradición que al
implementar su página, logró depurar su inventario eliminando productos
repetidos, por lo que actualmente optimizó el flujo de esta información hacia
sus clientes.

¾ Dentro de la categoría de ventas de alimentos y artículos para el hogar
podemos se encuentran:
•

Carulla S.A. (www.carulla.com). Cadena de supermercados que ofrece al
cliente la posibilidad de programar y efectuar sus compras a través de la
Red. Para quienes se inscriben con ellos y obtienen la “Tarjeta Virtual” para
compras, ofrecen beneficios adicionales.

•

Éxito S.A. (www.virtualexito.com). Esta cadena de almacenes ofrece
servicios similares a la anterior. Según el gerente de tecnología de estos
almacenes, las ventas por este medio han crecido en más del 80% en los
últimos años.

¾ El sector financiero ha sido uno de los que más adelantos ha presentado en
cuanto a comercio electrónico. Prácticamente todas las entidades financieras
del país ofrecen acceso a sus productos para sus clientes. De la misma forma
se han visto los resultados de estas prácticas. Entidades como el Banco de
el
Banco
de
Colombia
Bogotá
(www.banbogota.com.co),
(www.bancolombia.com.co), el banco CONAVI (www.conavi.com.co), el Banco
Davivienda (www.davivienda.com.co), reportan que aproximadamente el 52%
de las transacciones realizadas se hacen por este medio y que la presencia de
usuarios en sus oficinas se ha reducido en casi un 75%.
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¾ Algunos sitios empresariales que a un costo menor que el que significaría la
publicación de una página Web propia, ofrecen la posibilidad de publicar
alguna información sobre la empresa y sus productos:
•

Páginas Amarillas ( www.paginasamarillas.com ). Ofrece servicios de
diseño y publicación de pequeños sitios o información para las compañías.

¾ Aunque en Colombia operan varios portales regionales que conectan iniciativas
de toda América Latina, como Terra (www.terra.com.co), StarMedia
(www.starmedia.com),
Tutopia
(www.tutopia.com),
Universo
Online
(www.uolcolombia.net), Yahoo (www.yahoo.com) y Yupi (www.yupi.com), solo
cumplen con el 66% de las expectativas a este respecto ya que ofrecen poco o
ningún contenido de comercio electrónico, de negocios o financiero.
¾ Dentro de la categoría de ventas online de todo tipo de artículos podemos
encontrar:
•
•

Mercado Libre (www.mercadolibre.com.co)
De Remate (www.deremate.com.co).
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3. ASPECTOS A TENER EN CUENTA PARA EL USO DE
COMERCIO ELECTRÓNICO EN MiPyMEs EXPORTADORAS
DEL SECTOR DE LA JOYERÍA
En este capítulo se planteará la investigación descriptiva propuesta en el
anteproyecto, al proponer un posible mejoramiento en las MiPyMEs exportadoras
al momento de implementar el uso del comercio electrónico como una forma más
de realizar sus operaciones.
Se plantearán herramientas que posibiliten la apertura de mercado mediante el
uso de las TICs, se planteará una metodología adecuada para minimizar el
impacto que esta implementación pudiera tener en el normal funcionamiento de
las operaciones, así como su contribución en la agilización de las operaciones.
Se enunciará la nueva estructura propuesta resultante y los aspectos más
relevantes a tener en cuenta en la nueva tecnología a utilizar.
Finalmente, como aporte y contribución práctica de este trabajo de investigación,
se desarrolló un instructivo / aplicativo contenido en CD (Anexo 4) con el cual se
proveerá al microempresario exportador de una útil guía práctica que lo ayudará
en el momento en que tome la decisión de implementar esta TIC en su empresa.
Este instructivo fue desarrollado siguiendo los lineamientos del Plan de Negocios
que será expuesto en el siguiente capítulo.
En este CD el empresario podrá encontrar herramientas que lo ayuden a
establecer las debilidades y fortalezas que presenta frente a los mercados
internacionales, que le ayudará a encontrar aspectos susceptibles de mejorar para
reducir estas debilidades y aumentar la s fortalezas a fin de conseguir un
desempeño más competitivo a nivel mundial. La comparación de estrategias
adoptadas por empresas colombianas que actualmente tienen un buen
desempeño en sus operaciones en la Internet permitirá al microempresario
analizarlas, encontrando la aplicabilidad de algunas de ellas en su propia
empresa.
Finalmente, tanto el contenido de este capítulo como el instructivo contenido en el
CD le darán las pautas necesarias para elaborar su propia propuesta de desarrollo
del plan de negocio que le permita afrontar la implementación y el uso del
comercio electrónico de manera exitosa en su empresa.
Este plan considera aspectos tales como la identificación de oportunidades de
mercado, el desarrollo del modelo de negocio, propuestas de contenido y diseño
de la página Web a publicar en la Internet, las metodologías de promoción y
comunicación con el mercado, la propuesta de esquema para implementar esta
tecnología, las herramientas y modelos que permitirán hacer un seguimiento del
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proceso y valuar la empresa a la luz de los nuevos cambios, así como los
aspectos tecnológicos a tener en cuenta y utilizar en el proceso.
3.1 DELIMITACIÓN DEL OBJETIVO
De acuerdo a la naturaleza de la contribución planteada en esta investigación, se
decidió delimitar aún más el grupo objetivo a analizar ya que la propuesta
planteada incluye resultados y características que no son válidas para todos los
sectores.
Intentar que estas lo fueran para todo el sector de MiPyMEs haría que se perdiera
el nivel de detalle necesario para que la contribución fuera fácilmente aplicable
durante el proceso.
Comparando la efectividad de la contribución en las dos situaciones
planteadas (aplicabilidad general pero con menor nivel de detalle Vs.
Escogencia de un sector más específico logrando un buen nivel de detalle),
se decidió delimitar el segmento objetivo, por lo cual se propone el siguiente
título para la investigación:
“Estrategia para el uso del comercio electrónico en MiPyMEs exportadoras
del sector Joyería en Bogotá”.
3.2 ANÁLISIS DE CARACTERÍSTICAS DEL SECTOR
En este apartado se analizarán algunas características del sector joyería,
resaltando aquellas que ofrecen ventajas frente a la implementación del comercio
electrónico y aquellas que se convierten en debilidades que podrían retrasar o
imposibilitar el proceso.
Inicialmente analizaremos el comportamiento de los productos del sector joyería
en el mundo para dimensionar cualitativamente el alcance que pueden tener las
operaciones de este sector.
De esta forma, dividiremos el sector en 5 sub sectores principales, según se
muestra en la tabla 5. Esta división se hace para los productos que
tradicionalmente se exportan más desde Colombia. No obstante esta división, se
incluirán datos que abarquen todo el sector de la joyería.
En un estudio realizado en 199551, se encontró que las principales fortaleza del
sector joyero en Colombia estaban relacionadas con la riqueza de la región, la
experiencia de los empresarios, la creatividad de los artesanos y el bajo costo de
mano de obra.

51

MINISTERO DE COMERCIO, INDUSTRIA Y TURISMO. Aproximación inicial al sector joyería y piedras
preciosas. Bogotá: 2002.
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También, se encontraron limitantes respecto al bajo nivel técnico, la imposibilidad
de ofrecer un gran volumen de producción, la inexperiencia ante los mercados
internacionales y algunos problemas de seguridad pública.
Se estableció que los principales yacimientos de piedras y metales preciosos, así
como la mayor concentración de artesanos, joyeros y joyerías en Colombia se
encuentran en Antioquia, Chocó, Santander, Boyacá y Cundinamarca.
Asimismo, en la Tabla 6, podemos observar que las exportaciones colombianas
durante el período enero - abril de 2004 de los principales renglones del sector
joyería superaron los $160 millones de dólares, sin incluir costos ni gastos de
envío. Este dato da una idea del potencial del comercio electrónico de productos
del sector de la joyería a nivel mundial.
Los principales destinos de estas exportaciones fueron Panamá, Ecuador, Bolivia,
Costa Rica, Estados Unidos, Italia, Francia, Inglaterra, España y Suiza.
En virtud a los tratados que ha suscrito Colombia con otros países, goza de
preferencias arancelarias en algunos productos. Esto es, la tarifa de impuestos de
entrada de productos colombianos a otros países se ve reducida o en algunos
casos no existe.
A continuación nombraremos algunos de ellos:
•

ATPDEA

Ley unilateral por la que el gobierno de Estados Unidos reconoce a Colombia,
Bolivia, Perú y Ecuador el esfuerzo en la lucha antidroga.
Por esta razón, los productos colombianos del sector joyería entran sin arancel al
mercado estadounidense mientras que los de otros países pagan un arancel que
varía entre el 3.2% y el 30%.
•

SGP.

El Sistema Generalizado de Preferencias existente frente algunos países
Europeos, es un tratado unilateral mediante el cual los países desarrollados
otorgan beneficios arancelarios a los países en desarrollo.
La preferencia consiste en una reducción de 3.5 puntos porcentuales sobre la
tarifa vigente en el momento.

Tabla 5. Clasificación arancelaria principales subsectores del sector joyería.
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Fuente: Ministerio de Comercio, Industria y Turismo. Elaboración del autor.

Tabla 6. Exportaciones colombianas enero – abril 2004.
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PARTIDA ARANCELARIA
71,03,10
71,03,91
71,03,99
71,06,91
71,06,92
71,07,00
71,08,12
71,08,13
71,12,20
71,13,11
71,13,19
71,13,20
71,14,11
71,14,20
71,15,90
71,16,20
91,02,19
91,05,21
91,05,91
91,05,99
91,06,90
91,12,80
91,14,00

EXPORTACIONES FOB U$
Enero - Abril 2004
$ 583.248
$ 22.904.978
$ 15
$ 218.722
$0
$0
$ 118.525.407
$ 13.876.035
$0
$ 325.689
$ 3.509.843
$ 683
$ 62.010
$ 2.770
$ 983
$ 2.787
$ 29.063
$ 8.683
$0
$ 4.384
$ 31.470
$0
$0
$ 160.086.770

Fuente: Proexport.

•

UE

El programa especial de cooperación con la Unión Europea permite la entrada de
algunos productos del sector joyería a sus mercados con 0% de arancel frente al
de otros países que pagan entre 3% y 6%.
•

CAN – MERCOSUR

El acuerdo vigente entre los países de la CAN (Colombia, Ecuador y Venezuela) y
MERCOSUR (Argentina, Brasil, Paraguay y Uruguay) considera el desmonte de
los impuestos arancelarios entre estos países en un plazo acordado.
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Para Colombia se estipuló que los plazos de desmonte se darían en algunos
casos a partir del mismo momento de la firma del acuerdo, y en los demás a 6, 12
y 15 años.
Otros Acuerdos.
Con la mayoría de países de la región existen acuerdos comerciales, de acuerdo
con los cuáles lo productos de joyería colombiana tendrían preferencias,
reduciéndose los aranceles en la mayoría de los casos al 0%. Estos acuerdos se
refieren a países como Venezuela, Bolivia, Ecuador y Perú.
3.3 EVALUACIÓN DE FORTALEZAS Y DEBILIDADES DEL SECTOR FRENTE
A LA INDUSTRIA Y LOS MERCADOS INTERNACIONALES
En este apartado se enunciarán las principales fortalezas y debilidades del sector
de la joyería frente a los principales competidores a nivel mundial.
También se citarán las principales oportunidades y amenazas de este sector.
Inicialmente se citará el análisis DOFA realizado al sector joyero de Colombia y
contenido en un estudio de la Universidad Autónoma de Bucaramanga52. Este
análisis se puede observar en el Cuadro 1.
Este análisis puede ser complementado con el análisis de otras características del
sector frente a los mercados internacionales y que serán citadas a continuación:
3.3.1 Debilidades
• Al utilizarse aún procedimientos realizados a mano, el volumen de producción
es muy bajo comparado con la exigencia de los principales mercados.
•

Existen bajos niveles de tecnología utilizados en la elaboración, por lo que esta
es muy sensible a los continuos cambios en el diseño exigidos por el mercado.

•

La baja capacidad instalada y el poco uso de herramientas tecnológicas limitan
la variedad, la creatividad y la innovación en los diseños.

•

La inseguridad reinante entre los industriales del sector joyería, que los obliga
a permanecer en el anonimato, dificulta el trabajo en asociación y la oferta
abierta de productos.

Existe un nivel de desarrollo bastante bajo en aspectos tales como la calidad, la
producción, el diseño y la comercialización.
3.3.2 Oportunidades
52

GIRALDO MATTOS, Naya Liliana. Diagnóstico y Análisis del Sector Joyero. Universidad Autónoma de
Bucaramanga, 1995.
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•

El mercado del sector joyería a nivel mundial y en especial el estadounidense
demandan gran cantidad de productos.

•

El TLC ofrece buenas posibilidades para este sector en Estados Unidos.

•

Desde el año 1997 se ha presentado un importante aumento en el número de
empresas dedicadas a la joyería en Colombia, lo que diversifica la oferta hacia
otros países.

•

La utilización del comercio electrónico se está popularizando a tal grado a nivel
mundial, que ya ha empezando a reemplazar canales de distribución tales
como joyerías pequeñas, centros comerciales, tiendas por departamentos,
boutiques, tiendas de regalos, tiendas de ropa, droguerías, etc. Estos canales
son utilizados tradicionalmente en mercados como el estadounidense.

•

El alto volumen de los pedidos permite a las productoras y comercializadoras
de joyas en Colombia, trabajar con el nivel máximo de producción sin
preocuparse por los inventarios por vender.

•

El TLC, la globalización y la eliminación de fronteras lograda con el comercio
electrónico permiten la creación de alianzas estratégicas con socios
comerciales de todo el mundo.

3.3.3 Fortalezas
• La metodología utilizada por tradición para la elaboración de joyería en
Colombia, tiene un alto porcentaje de trabajo manual. Esto permite mejor
calidad en los acabados y la obtención de mayor detalle en los diseños.
• Estas mismas características han logrado que los productos colombianos de
este ramo logren gran reconocimiento a nivel mundial.
•

El gran patrimonio histórico de los antepasados de la región, permite
aprovechar la creatividad y proyectar la imagen de la joyería colombiana con
una identidad propia, logrando posicionarse en un nicho especial de mercado a
través de una estrategia de diferenciación a nivel mundial.

•

Al ser un trabajo eminentemente artesanal y manual en su mayoría, la
inversión en mano de obra es relativamente baja.
3.3.4 Amenazas
• El sector joyería de Costa Rica ha presentado un crecimiento en las
exportaciones de aproximadamente 75% en el período 1999 - 2002.
•

De igual forma presentó un gran aumento en sus operaciones hacia Estados
Unidos, lo que lo convierte en el principal rival en este importante mercado.
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•

La contracción económica en Colombia de finales de la década de 1990
significó una reducción de las exportaciones de este sector, llegando en
algunos casos hasta un 62%.

Finalmente y para complementar este análisis, en el Anexo 4
(aplicativo/instructivo) se proveerá al microempresario de una herramienta que le
permita personalizar su percepción sobre las debilidades, oportunidades,
fortalezas y amenazas que él percibe en su sector y frente al comercio electrónico,
generándose una matriz DOFA individual que le permita tener una guía para
adelantar estrategias frente a la nueva economía.
3.4 ESTRATEGIAS OFICIALES Y PRIVADAS DE MEJORAMIENTO
CONTINUO. CARACTERÍSTICAS SUSCEPTIBLES DE MEJORAR
Inicialmente se enunciarán algunas herramientas y políticas creadas en Colombia
para fomentar e incentivar las iniciativas de exportación.
De la misma forma se reseñarán las estrategias y metodologías planteadas por el
Ministerio de Comercio, Industria y Turismo y que buscan guiar empresas
colombianas pertenecientes a la industria de la joyería en el proceso de
internacionalización de la economía, de consolidación de las exportaciones y de
uso del comercio electrónico para tal fin.
Para este fin se analizará el documento emitido por el Ministerio en el año 2003 y
que tiene como objetivo general la implementación de la política emitida en la
cadena de la joyería, contemplando alternativas de solución a corto, mediano y
largo plazo.
El objetivo general de la política es:
Contribuir al mejoramiento de los niveles de productividad y competitividad de la
cadena de la industria de la joyería, metales, piedras preciosas y bisuterías en
Colombia, mediante el fortalecimiento tecnológico, empresarial, la articulación
interinstitucional y la integración de los eslabones que la conforman, de tal forma
que la sinergia de estas acciones pueda generar la convergencia, para lograr el
fortalecimiento de la gestión de las empresas y la inserción exitosa de sus
productos en los mercados53.
Cuadro 1. Análisis DOFA sector joyería.

53

MINISTERO DE COMERCIO, INDUSTRIA Y TURISMO. Política nacional de apoyo a la cadena productiva

de la industria de la joyería, metales, piedras preciosas y bisutería en Colombia. Bogotá: 2003.
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•
•

DOFA

•

FORTALEZAS
Amplia
capacidad
instalada.
Sistema de producción
artesanal.
Alta
calidad
de
producción.

•
•
•
•
•

•
OPORTUNIDADES
• Pactos
comerciales.
• Incentivos a las
exportaciones.
• Existencia
de
gremios.
• Fácil consecución
de maquinaria.
• Riqueza cultural.

•
•
•
•

AMENAZAS
Competencia
desleal.
Falta de mano de
obra calificada.
Inestabilidad del
sector.
Inseguridad
del
sector.

•

•

•
•

ESTRATEGIAS FO
Ingreso
a
nuevos
utilizando
mecanismos
de ayuda existentes.
Posicionar
las
joyas
colombianas
en
el
mercado
internacional
por sus características
artesanales.

ESTRATEGIAS FA
Seminarios
educativos
de implementación de
calidad.
Minimizar la inestabilidad
aprovechando
la
capacidad instalada para
captar nuevos mercados.

•
•

•

•
•

•

Fuente: UNAB, 1995.
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DEBILIDADES
Falta
de
recursos
económicos.
Desconocimiento
del
mercado.
Desconocimiento de proceso
de exportación.
No
existe
planeación
estratégica formal.
Poca
utilización
de
organismos asesores.
Falta de diseños propios.
ESTRATEGIAS DO
Crear
incentivos
al
aprovechamiento
de
la
riqueza natural.
Planes
de
mercadeo
enfocados
en
el
aprovechamiento de los
pactos.
Posicionamiento
internacional creando un
estilo propio para cada
productor.
ESTRATEGIAS DA
Reducir la inestabilidad del
sector
realizando
investigaciones de mercado.
Planeación estratégica que
busque
posicionar
los
productos en los mercados
internacionales.
Iniciativas de agremiación de
joyeros
minimizando
la
inseguridad del sector.

Como se puede observar en el objetivo general de la política, uno de sus
alcances es el fortalecimiento tecnológico empresarial. Este fortalecimiento se
refiere tanto a la tecnología usada en los procesos productivos, como a la
utilizada en los procesos de mercadeo, venta, comercialización y distribución.
Por esta razón, al ser el comercio electrónico la herramienta más útil en la nueva
economía a este respecto, también está contemplada dentro de esta iniciativa,
como se explicará mas adelante.
•

Herramientas y políticas de fomento a las iniciativas de exportación

Los incentivos contemplados para el fomento de las exportaciones en Colombia se
dividen en fiscales y arancelarios.
¾ Dentro de los fiscales encontramos:
o CERT – certificado de reembolso tributario
Es una devolución de impuestos que el gobierno nacional hace a los
exportadores.
Es un reembolso calculado porcentual mente sobre el valor de la
exportación y es calculado de acuerdo al porcentaje de valor agregado
nacional utilizado en el producto y al mercado destino al cual se dirige.
Aunque en el caso de los productos del sub sector de la relojería este
CERT equivale aproximadamente a un 5% del valor del producto, para el
sub sector de joyería y piedras preciosas no existe este incentivo por
tratarse de productos obtenidos a partir de las riquezas naturales del
territorio colombiano.
o Seguro de crédito a las exportaciones
Es un seguro que cubre los riesgos de mora o de no pago del monto de la
exportación por parte del comprador y cubre riesgos tales como el
comercial, el político, el de insolvencia y el de mora prolongada.
o Crédito de fomento a las exportaciones Bancoldex
Bancoldex es una sociedad de economía mixta adscrita al Ministerio de
Comercio y que provee las herramientas financieras necesarias para
impulsar el comercio exterior colombiano fomentando el crecimiento
sostenido de las exportaciones.
Los créditos ofrecidos contemplan aspectos tales como el capital de trabajo,
la financiación al comprador extranjero, el aumento justificado de capital, la
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inversión en maquinaria y equipo y el crédito para promoción de productos
en el exterior.
¾ Incentivos arancelarios:
o Plan Vallejo: sistemas especiales de importación y exportación
Es un instrumento de apoyo a las exportaciones colombianas mediante el
cual, una persona natural o jurídica puede pedir autorización al Ministerio de
Comercio para importar, con tratamiento especial, elementos que vayan a
ser destinados a la producción de bienes para exportar.
Estas importaciones
contemplan materias primas, insumos, bienes
intermedios, maquinarias, equipos y repuestos.
o Zonas Francas
Las Zonas Francas son territorios especiales dentro del territorio nacional,
debidamente autorizadas por el Ministerio, que tienen por objeto desarrollar
el proceso de industrialización de bienes, de ensambles de productos o
maquinarias y de prestación de servicios tanto a los mercados internos
como a los mercados externos.
Los productos y procesos desarrollados en su interior tienen un régimen
especial y gozan de algunas exenciones y preferencias arancelarias y
tributarias.
•

Estrategias de la política nacional de apoyo a la cadena productiva de la
industria de la joyería

Las estrategias desarrolladas por el Ministerio de Comercio para este fin y que
serán reseñadas a continuación, se plantearon como solución a las debilidades
encontradas en la mencionada cadena. Debilidades como:
o Desarticulación en el esquema de producción, comercialización y
exportación.
o Falta de servicios integrales en logística.
o Ausencia de una agenda de promoción estratégica.
o Capacitación insuficiente.
o Dificultades para acceder al crédito.
o Exceso de trámites y elevados costos de legalización para la
comercialización internacional.
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o Baja productividad.
o Inseguridad.
o Dificultades para la compra de materias primas.
o Informalidad voluntaria e involuntaria.
o Deficiencias en el marco regulatorio.
o Rezago tecnológico.
o Falta de certificación de metales, piedras preciosas y joyas.
Como se puede observar, las debilidades referentes a la logística y al exceso de
costos y trámites de legalización en particular, son una falencias detectadas en el
sector que puede ser disminuidas ostensiblemente o en el mejor de los casos
minimizada, con la implementación de una adecuada estrategia de uso de
comercio electrónico ya que, como se explicará en el siguiente capítulo, la
estrategia propuesta en el presente trabajo de investigación ayuda al
microempresario a alinear las fuerzas participantes en el proceso (tanto de
producción como de comercialización), obteniendo de esta forma una clara
optimización de tiempos, costos y recursos.
Las estrategias planteadas son las siguientes:
•

Desarrollo de esquemas de comercialización
A fin de identificar las oportunidades de negocio del mercado globalizado
incrementando la comercialización de los productos en los mercados
nacionales e internacionales y explorando nuevos nichos con productos
diferenciados de alto valor agregado, se desarrollarán las siguientes acciones:
o Realización de seminarios de divulgación de los trámites y pasos para
exportar.
o Divulgación de la información sobre los mercados de Canadá, Ecuador,
México, Panamá, Costa Rica y Estados Unidos.
o Propiciar la creación de Comercializadoras Internacionales.
o Patrocinar las misiones tecnológicas y de negocios.
o Auspiciar estudios de benchmarking en otros países.

•

Impulso a la innovación y al desarrollo tecnológico
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Acompañar el proceso de innovación tecnológica de las empresas de la
cadena creando, propiciando, impulsando y desarrollando mecanismos que
contribuyan a la innovación y a la transferencia de conocimientos con el fin de
fortalecer las capacidades distintivas de los procesos.
•

Apoyo a la creación y fortalecimiento de empresas y del capital humano
Se plantea el seguimiento de la siguiente cadena de valor para la creación de
empresas y el fortalecimiento de las ya existentes.
Figura 2. Cadena de valor planteada.
Sensibilización

Aplicación

Identificación

Pre incubación

Aceleración

Fuente: El autor.

•

Fortalecimiento de la calidad
Se busca fomentar la calidad mediante la adopción de diferentes mecanismos
y esquemas de trabajo en las empresas, de los diferentes eslabones de la
cadena de la joyería, que permitan dar solución a las limitaciones tecnológicas
que inciden en la competitividad de los productos.

•

Articulación y regionalización de cadenas productivas
Propiciar la integración, conectividad y desarrollo de las cadenas productivas
regionales, respetando la vocación económica y comercial de cada región y las
potencialidades de crecimiento para la industria de la joyería y la bisutería en el
país.
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•

Desarrollo de esquemas de financiación
Propiciar que el sistema financiero y las entidades que brindan apoyo a través
de la co-financiación, constituyan una verdadera palanca para la
modernización, productividad y competitividad para la cadena de la joyería.

•

Ajuste y adecuación del marco regulatorio
Tratar de simplificar, flexibilizar y abreviar trámites, mediante la concertación
entre el sector público y el privado, en especial con el exportador.

3.5 RESEÑA DE ALGUNAS EMPRESAS CON PARTICIPACIÓN EXITOSA EN
LA RED Y EL COMERCIO ELECTRÓNICO EN EL MERCADO
COLOMBIANO
En este apartado se reseñará el estado actual de algunas empresas que han
adoptado exitosamente el uso de las TICs en Colombia.
Para esta reseña el documento se apoyará en la información contenida en la
revista Business Technology, publicación especializada en analizar el impacto de
la tecnología a nivel local e internacional54.
Tal y como lo expone la mencionada publicación en su editorial, “… el estamento
empresarial ha captado los enormes beneficios que se derivan del uso de las IP…”
utilizando planes de negocios planeados con antelación y con una estructura que
garantice el éxito de la implementación.
Las empresas que se reseñarán en este apartado, han sido escogidas por contar
con herramientas tecnológicas y de comercio electrónico que han expandido y
potencializado su funcionamiento, tanto a al interior de la compañía como frente a
los clientes, agregando valor a las operaciones de los procesos internos y a las
operaciones con clientes y proveedores.
En la misma editorial se destaca el hecho de que, sin importar al sector al que
pertenezca la empresa, el éxito se debe a la correcta utilización de la información
obtenida a través de las tecnologías de información y comunicación (TIC).
•

Conavi (www.conavi.com.co)

El valor agregado de las operaciones electrónicas que se realizan a través de
ellos, consiste en haber identificado que el principal motivo por el que los clientes
no accedían en mayor volumen a este servicio, consistía en el temor de confiar el
dinero a tecnologías que no garantizaban su seguridad o transparencia.
Por este motivo, este entidad planteó hace varios años estrategias con miras a
mejorar sus espacios en Internet y hacerlos confiables.
54
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Entre otras estrategias destacamos:
Para autorizar traslado electrónico de fondos entre cuentas, exige la pre matrícula
de las cuentas autorizadas, evitando de esta forma el desvío de dinero hacia
cuentas extrañas.
Desarrolló un portal llamado FACTURANET que permite al usuario el pago de
diferentes productos a empresas prestadoras de servicios y empresas de servicios
públicos, con las que se ha convenido este tipo de operaciones con anterioridad55.
De la misma forma y a través de una pre-matrícula, permite el pago a algunas
tiendas que posean el servicio de comercio electrónico.
Finalmente, poseen un sofisticado servicio de generación de claves a usuarios,
que impide el almacenamiento de estas en algún dispositivo, asegurando al
usuario la reserva.

Ilustración 1. Página Web CONAVI.

Universidad EAFIT (www.eafit.edu.co)
Desde junio del 2003 y gracias a una iniciativa de dos estudiantes de la Facultad
de Ingeniería de Sistemas, la universidad posee servicio de Internet inalámbrico.

55

Disponible en www.conavi.com.co
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De esta forma los estudiantes, profesores o empleados de la Universidad pueden
tener acceso a la Red sin necesidad de encontrarse en una sala de cómputo o de
estar conectados por medio de cables.
Utilizando un sistema de comunicaciones Wi-Fi se posibilita la conexión, tanto a la
Intranet de la Universidad como a cualquier sitio del ciberespacio, desde cualquier
punto de las instalaciones sin perder la conexión. De esta forma se posibilita
incluso la conexión continua de computadores en movimiento.
De esta forma se amplía el espectro de posibilidades, permitiendo la interacción
continua de cualquier persona con la Internet, en el momento y en el lugar del
campus que lo necesite.
Esto abre grandes posibilidades para la investigación y para la formación de
docentes y alumnos.

Ilustración 2. Página Web Universidad EAFIT.
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•

RCN (www.rcn.com.co)

La cadena de emisoras colombiana contrató con IFX Networks la transmisión de
sus contenidos en línea.
Esta transmisión permite que los oyentes escuchen en línea, en vivo y en directo
desde cualquier lugar del mundo las transmisiones de todas sus emisoras.
Esta iniciativa, lejos de haberse constituido en un costo para la emisora, se ha
convertido en un nuevo ingreso para la empresa, ya que al ampliar la cobertura de
sus emisiones presentan un atractivo mayor para la venta de sus pautas de
publicidad.
Adicionalmente, las tecnologías disponibles en Internet permiten crear perfiles tipo
de los oyentes y hacer un seguimiento de la audiencia conociendo los gustos y
midiendo con exactitud la audiencia de cada programa.

Ilustración 3. Página Web RCN.

•

Microsoft (www.microsoft.com/colombia)
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Microsoft ha desarrollado una estrategia de comercio electrónico con sus socios y
proveedores que ha implementado a través de su página Web.
Este sistema busca lograr el crecimiento y la especialización de cada uno de los
empresarios que participa en su cadena productiva.
Se trata de una metodología de certificación basada en las competencias de cada
proveedor y en las soluciones que ofrezcan a sus clientes.
El sistema y la escogencia de proveedores se basan en el puntaje acumulado que
posee cada uno gracias a su desempeño.

Ilustración 4. Página Web Microsoft Colombia.
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Grupo AVAL (www.grupoaval.com)
El grupo AVAL es una congregación de 5 entidades financieras del país.
Como parte de la estrategia apara impulsar la participación en el mercado creó un
portal de acceso a sus servicios, entre los que se cuentan:
Consulta de información acerca de las cuentas, realizar pagos y obtener
información financiera del mercado.
Programar los pagos de los servicios y obligaciones con anticipación.
Información actual e histórica de los principales indicadores financieros,
económicos y bursátiles de fuentes tales como: SuperBancaria, Bolsa de
Colombia y diferentes fondos del mercado.
Ofrece estos servicios en tiempo real permitiendo al accionista o inversionista
estar actualizado con el estado de los productos.

Ilustración 5. Página Web Grupo AVAL.
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Finalmente se mostrará en un cuadro resumen de otras empresas colombianas
con presencia en la Red.
Cuadro 2. Algunas empresas colombianas con presencia en la red.
EMPRESA

DIRECCIÓN WEB

ÁREA ECONÓMICA

AGRÍCOLA DE SEGUROS

www.agricoladeseguro.com

Seguros

ASOFONDOS

www.asofondos.org.co

Fondos de pensiones

AVIANCA
AVIATUR

www.avianca.com
www.aviatur.com

Transporte aéreo
Turismo

AVIOMAR

www.aviomar.com.co

Transporte de carga

BANCAFE
BANCOLOMBIA
BANCO DE LA REPÚBLICA

www.bancafe.com
www.bancolombia.com.co
www.banrep.gov.co

Financiera
Financiera
Financiera

BELCORP COLOMBIA

www.ebel.com

Productos de belleza

CAFAM
CÁMARA DE COMERCIO
DE BOGOTÁ
CARGRAPHICS
CASA EDITORIAL EL
TIEMPO

www.cafam.com

Cajas de compensación

www.ccb.org.co

Servicios

www.cargraphics.com

Artes gráficas

eltiempo.terra.com.co

Publicaciones

CEMEX COLOMBIA

www.cemexcolombia.com

Cementos

CODENSA
COLCERAMICA
COLSANITAS
COMPAÑÍA NACIONAL DE
CHOCOLATES
CONAVI
COOMEVA

www.codensa.com
www.colceramica.com
www.colsanitas.com

Energía
Materiales de construcción
Salud

www.chocolates.com.co

Alimentos

www.conavi.com
www.coomeva.com.co

Financiera
Salud

www.corfinsura.com.co

Financiera

CORFINSURA
CHEVROLET
COLMOTORES
DISTRIBUIDORAS UNIDAS
ECOPETROL
EDITORIAL NORMA
ESTRA
HARINERA DEL VALLE
IMUSA
INTERBOLSA

www.chevrolet.com.co

Automotriz

www.disunidas.com.co
www.ecopetrol.gov.co
www.norma.com
www.estra.com
www.harineradelvalle.com
www.imusa.com.co
www.interbolsa.com

Logística y distribución
Minas y energía
Editorial
Plásticos
Alimentos
Accesorios de cocina
Financiera

INVIMA

www.invima.com.co

Gobierno

EMPRESA
ISA
ISAGEN

DIRECCIÓN WEB
www.isa.com.co
www.isagen.com.co

ÁREA ECONÓMICA
Energía
Energía
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LEGIS
LOS COCHES
MERCK
MINISTERIO DE
HACIENDA
OIXPRES
PETROBRAS DE
COLOMBIA
PFIZER
PHILIPS COLOMBIA
PORVENIR
PROTECCION
PRODUCTOS FAMILIA
PROPAL
ROCHEM BIOCARE
SEGUROS BOLIVAR
SURAMERICANA DE
SEGUROS
TEAM
TODO 1
UNILEVER ANDINA

ww.legis.com.co
www.loscoches.com
www.merck.com.co

Editorial
Automotriz
Farmacéutico

www.minhacienda.gov.co

Gobierno

www.ofixpres.com

Muebles y equipos de
oficina

www.petrobras.com.co

Hidrocarburos

www.pfizer.com
www.philips.com
www.porvenir.com.co
www.proteccion.com.co
www.familia.com
www.propal.com.co
www.rochembiocare.com
www.segurosbolivar.com.co
www.suramericana.com

Farmacéutica
Productos electrónicos
Financiera
Financiera
Papel y cartón
Papel y cartón
Farmacéutico
Seguros
Seguros

www.team.com.co
www.todo1.com

Alimentos
Financiera
Alimentos y Productos de
aseo

www.unilever.com

Fuente: Revista Business Technology. Junio – Julio 2004.
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4. PROPUESTA DE DESARROLLO DEL PLAN PARA

IMPLEMENTAR EL USO DEL COMERCIO ELECTRÓNICO EN
EL SECTOR ELEGIDO.
Al momento de adelantar un plan de implementación de comercio electrónico, toda
empresa debe considerar una serie de decisiones a afrontar para culminar con
éxito el proceso.
El plan de negocio planteado como guía para el microempresario que decida
implementar el uso del comercio electrónico y que se desarrolla en este apartado,
toma algunas directrices planteadas por Rayport56 para la elaboración de un
modelo de negocio de comercio electrónico. El aporte de este trabajo de
investigación como ya se mencionó, consiste en proveer de un instructivo y un
aplicativo que faciliten al usuario la metodología de consecución de información, la
identificación de oportunidades y la elaboración de un Plan de Negocio lo más
completo posible tendiente a conseguir su objetivo de implementación, con datos y
estrategias adecuadas para el segmento definido en la delimitación del objetivo.
Es decir, suministran al microempresario exportador del sector de la joyería en la
ciudad de Bogotá, de una herramienta útil y concordante con la realidad
colombiana, de una herramienta que le permita diseñar un plan de negocio
tendiente a implementar el comercio electrónico en su empresa.
Este trabajo de investigación propone que el plan expuesto a continuación sea
asumido por un equipo interdisciplinario de la empresa, de forma que cada
participante pueda contribuir con sus esfuerzos y con su experiencia para
finalmente adelantar con éxito el proceso, o tomar las acciones y/o decisiones
pertinentes al respecto.
Adicionalmente y como complemento a la propuesta, al final de la explicación de
cada etapa del plan de negocios propuesto, se enunciarán los resultados
preliminares de la aplicación de este a una microempresa que está empezando
sus operaciones en el sector de la joyería en Bogotá.
Esta microempresa, constituida hace aproximadamente 10 meses y que empezó
sus operaciones en la ciudad de Bogotá en el año 2004, tiene como objeto
principal “… las operaciones de comercio exterior y particularmente, orientar sus
actividades hacia la promoción y comercialización de productos colombianos en
los mercados nacionales y externos”.
Fue creada bajo la figura de Empresa Comercializadora Internacional, lo que le
brinda un tratamiento especial por parte del gobierno en cuanto a régimen y
procedimientos tributarios y arancelarios. La empresa fue registrada bajo el
nombre de Comercializadora Internacional Ganímedes Ltda. ó C.I. Ganímedes
56

RAYPORT, Jeffrey F.; JAWORSKY, Bernard J.Op. cit.
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Ltda. Para efectos de este trabajo, en adelante será denominada Joyería
Ganímedes.
Los resultados de la aplicación en la mencionada microempresa de cada uno de
los componentes del plan de negocio expuesto como guía en este capítulo se
obtuvieron haciendo uso del instructivo / aplicativo contenido en el Anexo 4 y que
se enunció en el capítulo anterior.
Estos conformarán el Anexo 5 (Resultados del Plan de Negocio tendiente a la
implementación del comercio electrónico en la C.I. Ganímedes).
De esta forma este trabajo se constituirá en una guía a usar por las
microempresas comercializadoras y exportadoras de diversos sectores en Bogotá
y particularmente las pertenecientes al sector de la joyería, contando
adicionalmente con un ejemplo práctico de aplicación en la empresa seleccionada.
En la Figura 3 se plantea un modelo de decisiones a considerar.
Figura 3. Decisiones para adelantar estrategia de implementación de comercio
electrónico.
Oportunidad
de mercado

Modelo
de
negocio

Interfaz

Comunicación
con el mercado

Implantación

Evaluación,
seguimiento y
métrica

Estructura de redes
Estructura de medios
Situación pública y política
Fuente: E-commerce. Rayport, Jeffrey, 2003.

Las seis (6) decisiones que se muestran verticalmente, son secuenciales y están
delimitadas por los procesos al interior de la compañía. Es decir, son controladas
totalmente por las fuerzas que conforman la empresa y por esta razón serán
expuestas y explicadas en este capítulo como el modelo de implementación del
comercio electrónico.
La s tres (3) decisiones horizontales, están definidas por el entorno externo en el
que se encuentre la empresa por lo que no tiene ningún tipo de injerencia directa
sobre las mismas. En este caso la compañía debe analizarlas y adaptarse de
acuerdo a sus características.
4.1 OPORTUNIDAD DE MERCADO
Los objetivos que se buscan al momento de tomar la decisión de identificar la
oportunidad de negocio que se puede aprovechar son:
•

Identificación de oportunidades reales en el mercado electrónico, estableciendo
las oportunidades de mercados disponibles, insatisfechos o susceptibles de
satisfacer de una mejor manera.
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•

Aprovechar la identificación de oportunidades y escoger el(los) mercado(s) en
los que se desea incursionar.
Por esta razón se propone la siguiente metodología o marco de trabajo para
identificar la oportunidad de mercado:
Figura 4. Esquema de trabajo para identificar la oportunidad de mercado.
Crear oportunidad

Identificar necesidades insatisfechas o mal satisfechas

Identificar segmentos meta

Identificar las oportunidades de acuerdo a los recursos

Evaluar el atractivo de la oportunidad

Decisión de “ir” o “no ir”

Fuente: E-commerce. Rayport, Jeffrey, 2003.

4.1.1.1 Crear la oportunidad
Al interior de la empresa se deben identificar los valores que puedan contribuir y
ser decisivos a la hora de implementar la estrategia. Estos valores pueden ser
llamados “valores implícitos”, logrando reducir los costos de transacción.
La reducción de pasos en el proceso que conlleva a la reducción de costos
enunciada, se debe a reorganizar procesos con mayor eficiencia y a menor costo.
Para este objetivo se debe aumentar la facilidad de acceso del cliente hacia la
empresa, mejorando los puntos de acceso y aumentando el grado de
comunicación entre los participantes de este proceso dentro de la empresa.
Esto redundará en el aprovechamiento de Internet y del comercio electrónico
como un canal adicional a los ya existentes.
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Esta creación de oportunidades puede iniciarse con una identificación del estado
de la compañía frente al mercado. Un análisis DOFA es una de muchas
herramientas existentes para este fin.
Otra forma puede ser establecer un canal de comunicación directa con el cliente
(buzón de sugerencias, comunidades o foros de opinión) donde se reciban
sugerencias de los usuarios o clientes. Aunque no todo lo obtenido por este medio
es aplicable o apropiado, puede ser de gran ayuda al momento de descubrir
detalles que no se habían considerado.
Herramientas como el DOFA o la comunicación directa con los clientes nos
pueden llevar a contestar preguntas como las que se plantearán a continuación y
que dan inicio al proceso de creación de oportunidad:
• ¿Los intereses de los compradores y vendedores se encuentran alineados de
forma que se maximice el valor de la operación?
• ¿Se requiere de demasiado tiempo y recursos para formalizar la operación de
compra?
• ¿Perciben los clientes las operaciones de la misma forma en que se perciben
al interior de la compañía?
• ¿Qué participantes pueden colaborar con eficiencia y eficacia en el desarrollo y
en la crítica del proceso?
• ¿Los participantes tienen la asesoría e información necesarias para maximizar
los resultados del proceso?
• ¿La participación en el proceso es evitada o ignorada? ¿Por qué?
En este nivel del proceso es importante la participación del área comercial, de
mercadeo y publicidad así como la coordinación de la gerencia del proyecto.
En esta etapa y al realizar la matriz de impactos resultante del análisis DOFA, se
encontraron los siguientes resultados en la Joyería Ganímedes:
•

La mayor fuente de amenazas tiene causas diversas de tipo económico, social,
tecnológico y competitivo.
Amenazas correspondientes a la inestabilidad cambiaria y de política
monetaria, a la economía informal, la poca difusión y penetración del uso
comercial de las TICs y el Internet, a la inestabilidad e inseguridad del sector
joyero en Colombia y a causas exógenas tales como el aumento del volumen
de las exportaciones de joyas en otros países.

•

La mayor fuente de oportunidades tiene carácter tecnológico, ya que la joyería
cuenta con un producto desarrollado en laboratorio, que se convierte en un
producto sustituto de menor valor para algunas piedras preciosas.
De la misma forma, el incremento de las exportaciones del sector hacia
Estados Unidos también puede ser una interesante fuente de oportunidades.
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•

La mayor fuente de debilidades de la empresa corresponde al carácter de
microempresa de la misma. Por esta razón la disponibilidad de recursos de
inversión es limitada con las consecuencias que esto conlleva.

•

La decisión de implementar el comercio electrónico y de seguir el plan de
negocios expuesto en este trabajo de investigación se convierte en la mayor
fortaleza de la compañía.

4.1.2 Identificar necesidades insatisfechas o mal satisfechas
Antes de buscar las necesidades insatisfechas o mal satisfechas, la dirección del
proceso de implementación debe establecer exactamente el proceso de
decisiones del cliente. Una vez establecido el proceso teniendo respuesta a
algunas preguntas específicas, se puede empezar a determinar en cuáles
procesos se ve involucrado el cliente y por lo tanto, en cuáles puede ver
insatisfechas sus expectativas. Todo proceso tiene 4 etapas (origen de la decisión,
precompra, compra, postcompra) donde este interviene de alguna forma.
A continuación se proponen algunas preguntas que se deben responder y se
plantea un diagrama de compra para el sector joyería. De la misma forma se
propone un esquema general de decisión de compra en el sector joyería. Estas
preguntas y este esquema pueden ser complementados por otras que el
microempresario considere adecuadas en su proceso. Las preguntas pueden ser.
•
•
•
•
•
•
•
•
•
•

¿Cuáles son los pasos que sigue el cliente?
¿Quienes intervienen en el proceso?
¿Existen patrones exactos de conducta de los participantes?
¿En qué lugar se formaliza cada parte del proceso?
¿Qué tiempo toma cada actividad?
¿Qué líneas de producto despiertan más interés y porqué?
¿Qué empresas y qué productos ofrecen productos similares o sustitutos?
¿Qué opciones consideran los clientes? ¿De cuáles no son conscientes?
¿Participan o no los clientes en los procesos de la empresa? ¿Por qué?
¿Considera usted que su participación sería valiosa? ¿Por qué?

Figura 5. Proceso de decisión y compra en joyerías.
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Origen de la
necesidad

Origen

Preguntar a
conocidos

Publicidad
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Catálogo
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Evaluar otras
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Garantía

Decisión

Seguimiento
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Envío

Fuente: E-commerce. Rayport, Jeffrey, 2003.

En esta etapa, el aporte de todas las áreas de la empresa que tienen relación
directa o indirecta con el cliente coordinadas por los encargados de la gerencia
del proyecto, se tornará muy valiosa.
Analizando el proceso de compra que siguen los clientes de la Joyería
Ganímedes y las expectativas que tienen ante los procesos que los involucran,
se encuentran las siguientes insatisfechas o mal satisfechas:
• Al tratarse de una empresa pequeña y no contar con las ventajas de la
economía de escala, se le dificulta ofrecer precios del todo competitivos
frente al mercado.
•

La limitación en cuanto a recursos financieros que le imposibilita la
inversión en la fuerza de ventas, redunda en una política de atención al
cliente que a veces no satisface las expectativas de los mismos.
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•

De la misma forma, la limitación de recursos imposibilita la existencia de
inventarios de las referencias ofrecidas, por lo que el tiempo de
respuesta frente a un pedido no es el adecuado.

4.1.3 Identificar los segmentos meta
Para poder ofrecer a los clientes los productos que satisfagan sus necesidades, el
primer paso consiste agruparlos según necesidades o comportamientos similares.
En primera instancia se enunciarán las formas en que tradicionalmente se
segmentan los mercados.
•

Por información demográfica, es decir por similitudes de edad, sexo,
ocupación, rasgos étnicos, status, acceso a Internet, etc.

•

Por geografía, se tienen en cuenta características de país, región, ciudad, etc.

•

Por comportamiento, según se manifiesten las actitudes del comprador en
cuanto a forma de compra, frecuencia, uso de compras electrónicas, forma de
pago, opciones utilizadas, etc.

•

Por situación, donde se segmenta el mercado según el momento que origina la
decisión de compra, existiendo opciones al manifestarse de forma rutinaria, en
ocasiones especiales, en épocas del año, etc.

•

Por información psicográfica, teniendo en cuenta el estilo de vida, la
personalidad, la afinidad, etc.

•

Por beneficios buscados al momento d realizar la compra, por comodidad,
economía, calidad, utilidad, etc.

•

Por creencias y actitudes hacia las nuevas marcas, o por fidelidad hacia las
marcas tradicionales.
Se propone entonces que el microempresario use datos disponibles sobre clientes
o visitantes para crear un perfil.
De la misma forma debe crear una encuesta para todas las personas que los
visiten, tanto en los puntos de venta como en la nueva página Web a publicar para
recopilar la mayor cantidad de datos y establecer un perfil típico.
En la encuesta se deben plantear preguntas tales como:
•
•
•

¿Quiénes son? ¿Dónde viven? ¿Nivel de vida? ¿Ocupación del tiempo libre?
¿Cómo es su proceso de compra?
¿Cuándo y dónde compran? ¿Frecuencia de compra? ¿Precio promedio de
compra?
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•
•
•
•

¿De dónde obtienen la información del producto? ¿Quién más influye en su
decisión de compra?
¿Cuándo utiliza el producto? ¿Cada cuanto lo usa? ¿Para qué lo usa?
¿Dónde lo utiliza? ¿En dónde? ¿Con qué frecuencia?
¿La compra es planeada?

Al obtener esta información de los clientes asiduos, de los ocasionales y de los
visitantes que muestran interés pero no siempre realizan la compra, el
microempresario puede crear varios perfiles de comprador que reúnan varias
características comunes entre sí. Adicionalmente puede establecer por la cantidad
de personas que reúnan este grupo de características común, el porcentaje de
visitantes que conforman estos grupos.
A continuación se especificarán dos posibles tipos de perfiles de compradores que
realizan sus compras en joyerías del norte de Bogotá. Porque estas tipologías
pueden variar totalmente de un almacén o marca hacia otro, este es solo un
ejemplo y se aconseja que cada microempresario identifique las propias.
Variable
Demográfica
Demográfica
Demográfica
Geográfica
Situación

Tipo 1

Tipo 2

Altos ingresos
familiares
Amas de casa

Ingresos promedio

45 – 60 años

25 – 40 años

Ejecutivos

Norte de la ciudad

Chapinero

Para navidad

Ocasiones
especiales

Es importante anotar que para determinar el perfil de posibles compradores que
pueden ser usuarios del comercio electrónico ofrecido, deben tener como
respuesta a la variable conductual acerca del uso del Internet, tener algún tipo de
acceso desde el hogar, la oficina o en sitios públicos.
Una vez establecido los diferentes tipos de clientes o visitantes para los productos,
así como las características o variables que los identifican, se puede idear una
forma de promoción y venta para cada uno de ellos. Estas estrategias pueden
definir precios de venta, forma de pago, modelos y materiales ofrecidos, diseños,
etc. diferenciados para cada grupo.
La experiencia metodológica en cuanto a identificación de perfiles de clientes que
posea el área encargada de mercadeo, es muy útiles en esta etapa.
Gracias a la encuesta propuesta en el aplicativo / instructivo, se identificaron unos
segmentos potenciales de clientes que muestran mayor interés por los productos
de la Joyería.
En especial de un producto elaborado a partir de cuarzo natural que tras un
proceso químico y físico para producirlo, para luego someterlo a un proceso de
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talla similar al de las esmeraldas, resulta en una piedra semipreciosa que puede
utilizarse como producto sustituto de la esmeralda.
Planteamos el segmento objetivo que se decidió escoger debido a los resultados
encontrados:
•
•
•
•
•

Profesionales y trabajadores independientes.
De 26 años de edad en adelante.
Que les gusten las joyas de fantasía fina, elaboradas en oro, plata y piedras
semipreciosas.
Con capacidad de pago entre $100.000 y $500.000 por joya.
Que realicen sus compras periódicamente (1 vez cada seis meses o más).

4.1.4 Identificar las oportunidades de acuerdo a los recursos
Una vez identificado el segmento de mercado al que se dirigen los esfuerzos así
como las necesidades insatisfechas de estos grupos, se deben identificar los
beneficios que traería el proceso para poder compararlos con los esfuerzos y la
tecnología necesarios para implementarlo.
En este momento se intentará identificar los activos que la compañía pueda utilizar
como recursos en el negocio en línea escogido.
Los recursos de los que una compañía puede disponer se dividen en tres clases:
•

Frente al cliente. Tradición y nombre de la marca, fuerza de ventas
debidamente capacitadas y varios canales de distribución, reconocimiento de
los diseños.

•

Internos. Recursos que se encuentran en funcionamiento al interior de la
empresa tales como, tecnología, desarrollo de productos, economía de escala
y personal con experiencia y debidamente capacitado, departamento de
diseño.

•

Hacia arriba. Tipo de relación con los proveedores de materias primas y
productos accesorios de forma que existan asociaciones con ellos o una muy
buena alineación operativa con ellos.

Al proponer esta etapa la identificación de todos los recursos al interior de la
empresa, la participación del equipo interdisciplinario en la misma se hace
necesaria.
Al tratarse de una empresa nueva y con limitada capacidad financiera, no cuenta
con la mayoría de las características descritas como oportunidades disponibles
por los recursos existentes.
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En este sentido y por la misma razón descrita en el párrafo anterior, posee como
mayor recurso la posibilidad de personalizar la atención y de ofrecer un trato
exclusivo a cada uno de sus clientes.
4.1.5 Evaluar el atractivo de la oportunidad
Se plantean cuatro (4) áreas que pueden ser evaluadas para establecer el
atractivo de la oportunidad que se puede alcanzar mediante este plan de negocio.
Dentro de estas áreas podemos señalar inicialmente nueve indicadores a
observar, pero durante el transcurso del planteamiento del plan de negocio, el
microempresario puede desarrollar otros que considere pertinentes, de acuerdo a
su experiencia.
¾ Intensidad competitiva.
o Número e identidad de los competidores.
o Fortalezas y debilidades.
¾ Dinámica del cliente.
o Nivel de necesidades insatisfechas.
o Interacción entre clientes.
o Tasa de crecimiento estimada.
¾ Vulnerabilidad de la tecnología.
o Efectividad de las tecnologías disponibles.
o Efecto del surgimiento de nuevas tecnologías.
¾ Microeconomía.
o Tamaño y volumen del mercado.
o Grado y valor de la rentabilidad.
•

Al medir la intensidad competitiva, se hace necesario identificar a los
competidores directos, así como las oportunidades donde la competencia no
tiene presencia o esta no es evidente.
En el negocio de competidores directos en línea a través de Internet, se hace
fácil identificar a los competidores visitando sus páginas Web y analizando la
oferta que ofrecen.
Para este fin se pueden utilizar buscadores como CONEXCOL
(www.conexcol.com) o GOOGLE (www.google.com.co). A continuación se
enuncian algunos competidores directos que identifica el buscador
GOOGCONEXCOLLE en su primera página.
o
o
o
o
o

Joyería Bauer (www.bauer.com.co).
Sterling de Colombia S.A. (www.joyeriasterling.com.co).
La Guaca (www.laguaca.com).
Bisucol Ltda. (www.bisucol.com).
C. I. Gemtec Ltda. (www.gemtec.com.co).
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Los competidores sustitutos y los competidores adyacentes con más difíciles
de identificar y de analizar.
Los competidores sustitutos son aquellos que ofrecen productos y servicios
que ofrecen la misma función.
Los competidores adyacentes no ofrecen productos sustitutos, pero tienen el
poder de ofrecerlos pronto.
•

Se recomienda categorizar la forma en que se puede acceder a los clientes,
llamada también dinámica de los clientes.

Por esta razón se pueden distinguir al menos 3 grupos:
o La oportunidad de obtener clientes sin límites, que se encuentra
caracterizada por la ausencia de competidores. Esta situación aún es
posible porque la implementación de características diferenciales reduce el
número de competidores.
o La posibilidad de multiplicar y potencializar las estrategias de publicidad a
través del testimonio que pueden dar los clientes debe analizarse muy bien
para aprovechar sus ventajas.
o Se debe analizar el crecimiento actual del mercado, máxime tratándose de
un mercado virtual aún inexplorado, para establecer sus cambiantes
características y su tamaño.
•

Otro factor importante para analizar es el concerniente a la evaluación de las
tecnologías existentes y el efecto de las nuevas tecnologías, para determinar
su injerencia dentro del atractivo de la oportunidad que se considere ene se
momento.

Figura 6. Intensidad competitiva.
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Fuente: E-commerce. Rayport, Jeffrey, 2003.

Es importante analizar la adopción de las tecnologías de comunicación y de
conectividad para determinar si el producto y su comercialización poseen un
buen potencial de cubrimiento en este sentido.
En este momento es importante analizar el estado de la conectividad en
Colombia y en el mundo para poder entender la situación al respecto, análisis
hecho en capítulos anteriores y especialmente en el apartado 2.8. sobre la
conexión a Internet y el comercio electrónico en Colombia.
También se debe dedicar un apartado a analizar si la estrategia de comercio
que se está planteando con las variables escogidas, se verá afectada por la
aparición de nuevas tecnologías o si, por el contrario, se hace necesario
adoptar una estrategia más flexible en este sentido para evitar la obsolescencia
de la misma.
•

A fin de dotar a esta evaluación de las oportunidades de un análisis del plano
de la oportunidad financiera, se propone evaluar características acerca del
tamaño del mercado y de la rentabilidad del proyecto.

95

Se hace necesario evaluar el tamaño y el monto posible de ventas esperado
con la nueva estrategia.
Al permitir eliminar barreras, se posibilita el acceso a un mercado muy grande
a nivel mundial en el que los productos de joyería colombiana son muy
atractivos, dada su naturaleza artesanal y de excelentes acabados. De la
misma forma, la posibilidad de crear alianzas con productos personales y del
hogar, además de prendas de vestir elegantes, que jueguen un papel
complementario al de las joyas.
Esto abre la posibilidad de conseguir un porcentaje de participación en un
mercado muy amplio conformado por distintas líneas, que lo hacen atractivo
financieramente hablando.
La rentabilidad estimada del producto, una vez se han tenido en cuenta la
reducción de costos de transporte, publicidad y manejo planteados
anteriormente y el aumento de costos fijos que se generan al implementar la
nueva estrategia, ayudarán a tomar decisiones en este sentido.
En estos casos al evaluar el atractivo de la oportunidad se aconseja conformar un
pequeño grupo de análisis que analice estos tres tipos de competidores de
manera continua, la dinámica del mercado electrónico y sus clientes, la
participación de la tecnología en el proceso y la rentabilidad del mismo. Por la
característica del análisis debe conformarse ínter disciplinariamente también, con
componentes administrativos, de publicidad y mercadeo, tecnológicos y
financieros.
4.1.6 Decisión de “ir” o “no ir”
Una vez examinados y analizados aspectos acerca de la participación y el valor
que tiene la empresa y sus productos dentro de la industria, establecer y conocer
el proceso de decisión de los clientes, determinar los beneficios nuevos y los
implícitos al proceso, establecer hipótesis acerca de la participación en el mercado
y acerca de la rentabilidad esperada, se cuentan con suficientes bases para que
se decida si el equipo cuenta con las capacidades adecuadas para guiar este
proceso y así aprovechar todo el potencial esperado. En este momento el equipo
puede elaborar una “historia de la oportunidad” con los datos adquiridos hasta el
momento y explicados a lo largo del apartado 4.1. al encontrar la “Oportunidad de
Mercado”, resaltando las ventajas y desventajas del mismo para así tomar una
decisión final.
Se propone una estructura para esta “historia”, presentada en la figura 7. Esta
puede ser complementada según se necesite, con el nivel de detalle y los anexos
y complementos deseados.
De la misma forma y una vez compilada la información obtenida y explicada en
este apartado mediante la “historia de la oportunidad”, también se puede elaborar
inicialmente un sencillo gráfico que contenga cada una de las variables
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analizadas, y que las pondere de acuerdo a su naturaleza en el plan,
determinando si son factor positivo, neutral o negativo para tomar la decisión.
En la figura 8 se presenta un gráfico a modo de ejemplo, pero que debe ser
elaborado por cada equipo.
La simple observación de estos gráficos puede dar una idea de las ventajas o
desventajas que puede enfrentar la empresa durante el desarrollo del plan y
ayudarle a tomar una decisión sobre su continuidad.
Figura 7. Historia de la oportunidad.
Describir los segmentos meta del sistema de valor seleccionado.

Definir los posibles beneficios hacia el cliente a ofrecer.

Identificar las capacidades imprescindibles y los recursos necesarios
para ofrecer el producto o servicio al cliente.
Definir cuáles de estas capacidades y/o recursos ofrecen una ventaja
sobre la competencia.
Categorizar las capacidades diferenciando si son internas, creadas,
adquiridas o fruto de una alianza.
Definir como se traducirá el ofrecimiento de estas capacidades en
rentabilidad financiera.
Dimensionar cuál puede ser el alcance de la oportunidad financiera a
buscar.
Fuente: E-commerce. Rayport, Jeffrey, 2003.

Figura 8. Evaluación de oportunidades.
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EVALUACIÓN DE OPORTUNIDADES

Factor
positivo
Factor
neutral

Productividad
propia

Tamaño del
mercado

Vulnerabilidad
tecnológica

Crecimiento
probable

Crecimiento
histórico del
mercado

Interacción entre
clientes

Clientes
insatisfechos

Necesidades a
cubrir

Vulnerabilidad
técnica

Vulnerabilidad
productiva

Factor
neutral

Fuente: E-commerce. Rayport, Jeffrey, 2003.

4.2 MODELO DE NEGOCIO
El modelo de negocio es el plan que orientará al equipo en la tarea de definir cómo
se obtendrá el nuevo negocio planteado.
Un modelo de negocios necesita definir cuatro (4) componentes principales y para
esto necesita la participación de la gerencia ejecutiva y directiva de la empresa
además de la del equipo de trabajo dispuesto para el proceso.
Estos componentes se pueden observar en la figura 9.
4.2.1 Propuesta de valor
En pocas palabras, una propuesta de valor define hacia que grupo de clientes se
dirige la estrategia, que opciones y beneficios ofrece al cliente y porqué ofrece
mejores beneficios que sus competidores. La estructura propuesta se muestra en
la Figura 10.
•

La opción de segmentos consiste en la selección cuidadosa del segmento
objetivo. Como se planteó anteriormente, el estudio de oportunidad de valor
debe revelar en que segmentos se puede ser más competitivo.

Figura 9. Componentes de un modelo de negocios.
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Propuesta de valor o valores a ofrecer al mercado objetivo
(Características que diferencian el producto de otras opciones).
Definir esta oferta para un mercado electrónico como producto,
servicio, información o una combinación de los tres. Disponibilidad de
oferta (cantidad y/o modelos).

Definir un sistema de recursos sostenible que garantice la continuidad
del proceso.

Definición de un modelo financiero propuesto.

Fuente: E-commerce. Rayport, Jeffrey, 2003.

Figura 10. Propuesta de valor.
Opción de segmentos.

Opción de beneficios para el cliente.

Selección de capacidades a ofrecer y diferenciación.
Fuente: E-commerce. Rayport, Jeffrey, 2003.

Básicamente existen tres variables a considerar y que hacen más atractivo un
segmento del mercado.
El tamaño del mercado y la proporción de crecimiento determinan el volumen
de potencial de ventas en términos monetarios y la tasa a que este volumen
puede crecer.
Las necesidades insatisfechas o mal satisfechas de los clientes crean un
primer objetivo de diseño de estrategias y productos que puedan suplir las
necesidades apropiándose de estos clientes.
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Los segmentos de mercado donde no existen competidores o estos son
débiles, presentan un atractivo grande ya que es mucho más fácil intentar el
posicionamiento sin afrontar una competencia fortalecida.
•

La opción de beneficios para el cliente es una actividad necesaria luego de
elegir el segmento objetivo. Se debe articular una propuesta de valor para
ofrecer al mercado beneficios clave que cautiven el segmento elegido del
mercado.
Se aconseja ofrecer beneficios únicos, diferenciadores y focalizados que
caractericen la oferta. Pero ofrecer otros beneficios adicionales es conveniente
porque ayuda al cliente a tomar decisiones de compra entre dos productos que
posean similares características en el beneficio principal.
A continuación se enumeran algunos beneficios que se pueden ofrecer. El
microempresario debe analizarlos y añadir los que crea que puede ofrecer y
que le ayudarán a captar clientes. Estos beneficios pueden ser:
o
o
o
o
o
o
o
o
o

•

Apoyo al cliente.
Entrega a tiempo.
Envío y manejo del producto.
Contenido del producto.
Políticas de privacidad. Facilidad para hacer el pedido.
Información sobre el producto.
Facilidad de navegación en el sitio Web.
Selección del producto.
Precio del producto.

La elección de capacidades únicas a ofrecer y la diferenciación en el mercado,
es la razón por la cual una empresa puede ofrecer uno o varios productos
sustancialmente mejor que lo que lo hacen sus competidores. Como se puede
deducir, esta decisión es totalmente interna y depende únicamente de las
capacidades de la compañía.
Algunas de estas capacidades se pueden agrupar de acuerdo a su naturaleza.
Las capacidades tangibles tienen que ver con elementos como la ubicación, las
instalaciones, los procesos., etc.
Las capacidades intangibles se definen por aspectos como la marca, el
reconocimiento, el good will o el know how.
Las capacidades de la organización se muestran en prácticas tales como la
administración, el proceso de abastecimiento, la eficacia en la entrega, etc.
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Una vez ejecutados estas tres directrices, el microempresario está en
capacidad de establecer la propuesta de valor que ofrecerá, gracias al análisis
de sus capacidades.
Un ejemplo de una propuesta de valor en el sector de microempresarios
joyeros, escogida por la joyería objeto del estudio, podría ser:
“La Joyería Ganímedes está dirigida al segmento de mercado de clase mediaalta ofreciendo la exclusividad de sus diseños, la variedad de los mismos y la
utilización de materiales y piedras preciosas de la mejor calidad. Los diseños
ofrecidos siguen las directrices actuales y de vanguardia, dando al usuario de
nuestros productos un toque de clase y distinción”.
4.2.2 Establecimiento de la oferta en línea
En esta etapa se establece una descripción amplia y detallada de la oferta,
productos o servicios que se ofrecerán en línea.
Una empresa establece dominio específico de una categoría, cuando su(s)
producto(s) o servicio(s) pertenecen aun mismo grupo y no participan en diversos.
Por el contrario, una empresa establece dominio de todas las categorías, cuando
la extensión de su oferta abarca desde una categoría e intenta abarcar mucho
más. En el caso de las joyerías en Bogotá, este caso se puede dar cuando la
compañía ofrece no solo joyas, sino otros productos tales como relojes, souvenirs,
artesanías, piedras preciosas, etc.
De la misma forma, recientemente se ha utilizado el término “meta mercado”
cuando la compañía ofrece también servicios. En el caso que nos atañe puede
darse cuando la joyería ofrezca servicios tales como, asesoría y valoración de
joyas, análisis de procedencia de objetos antiguos, etc.
A continuación se debe identificar el proceso de decisión del cliente de acuerdo a
las categorías ofrecidas. Esta identificación permite al microempresario entender
exactamente donde influyen las características de la oferta y de esta forma
cambiarlas o modificarlas según le convenga. En la figura 11 se propone un simple
diagrama del proceso de toma de decisión del cliente.
Finalmente, se debe establecer la estrategia para ofrecer los productos de forma
que estén trazados hacia el proceso de decisión del cliente. Es decir, el sitio Web
debe guiar al cliente durante todo el proceso de compra, ofreciéndole consejos,
opciones hasta lograr que realice la misma. Adicionalmente debe lograr que el
cliente realice continuamente el ciclo.
Esta estrategia se puede representar en un diagrama llamado “diagrama de
huevo” como se observa en la figura 12, donde se plantean ideas que circundan al
proceso de toma de decisión del cliente, fomentando su fidelización.
Figura 11. Proceso de toma de decisión del cliente.
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Identificación del problema.

Pre
Compra

Búsqueda de información.

Evaluación de alternativas.

Compra

Decisión de compra.

Satisfacción.

Post
Compra

Lealtad.

Disposición.

Fuente: E-commerce. Rayport, Jeffrey, 2003.

Utilizando la propuesta de valor desarrollada en el proceso anterior y el diagrama
que se acaba de explicar, se identificaron en la Joyería Ganímedes 6 beneficios
principales el planteamiento de la oferta en línea.
Los 6 beneficios serán enunciados a continuación y la oferta específica
desarrollada para la compañía puede ser consultada en el Anexo 5 en el apartado
correspondiente a la “Oferta en Línea”.
Los beneficios son:
• Apoyo al cliente.
• Entrega a tiempo.
• Envío y manejo del producto.
• Contenido del producto.
• Políticas de privacidad.
• Información.
•
Figura 12. Diagrama de huevo.
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Ofertas

Ideas

Beneficios

Proceso de toma de
decisión

Servicio
Post venta

Recomendaciones
Características
Información

Fuente: E-commerce. Rayport, Jeffrey, 2003.

4.2.3 Sistema de recursos sostenible
Al tratarse de una nueva forma de hacer negocios, el entorno virtual se rige por
algunas reglas distintas a las que rigen la economía tradicional.
Se debe contar con la presencia de recursos necesaria para lograr que las
capacidades y actividades sean realidad.
En primer lugar, el microempresario debe entender que el sistema de recursos ya
no e basa solo en las capacidades reales y físicas de la forma en que se
acostumbra en la economía tradicional. Ahora también se aprovechan las
capacidades de la esta nueva estrategia.
Anteriormente se consideraba que los beneficios ofrecidos por las empresas
dependían directamente de las capacidades internas. Aunque esto es lógico, en la
nueva economía los beneficios ofrecidos deben depender de las necesidades del
cliente, de modo que las capacidades internas se encaminen a satisfacer la
demanda.
Anteriormente se buscaba el fortalecimiento de las capacidades que permitían
ofrecer productos y servicios al cliente. En la nueva economía se debe poner más
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atención a la utilización de recursos disponibles que ayuden a desarrollar
capacidades, de forma que estas soporten la oferta al cliente.
La virtualidad de los espacios en que se mueven las empresas on line, facilita la
asociación de las mismas para fortalecer la oferta. Por esta razón se pasa de una
economía de “empresa” a una economía de “asociados”.
A continuación se propone la manera en que se puede planear un sistema de
recursos disponible.
•

Al determinar la propuesta de valor anteriormente establecida, se deben
identificar claramente cuáles beneficios ofrece al cliente.
En el ejemplo de propuesta de valor “La Joyería Ganímedes está dirigida al
segmento de mercado de clase media-alta ofreciendo la exclusividad de sus
diseños, la variedad de los mismos y la utilización de materiales y piedras
preciosas de la mejor calidad. Los diseños ofrecidos siguen las directrices
actuales y de vanguardia, dando al usuario de nuestros productos un toque de
clase y distinción”, se pueden identificar varios beneficios. En este ejemplo los
beneficios son:
o Exclusividad de diseños.
o Variedad de diseños.
o Materiales y piedras de buena calidad.
o Diseños de vanguardia.

•

De la misma forma, se deben establecer cuáles capacidades de la empresa
garantizarían este ofrecimiento.

En la figura 13 se identifican los beneficios ofrecidos y las capacidades que los
sustentan.
•

Una vez se identifican las capacidades, se debe determinar que recursos son
necesarios para ofrecerlas.
En la figura 14 se muestra un ejemplo de los recursos necesarios para contar
con una de las capacidades mostradas en la Figura 12.

Figura 13. Ejemplo de Sistema de recursos. Beneficios y capacidades.
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Asociados
Proveedores

Variedad

Materiales

Exclusividad

Diseño

Creatividad

Diseñadores
Prestigio

Tecnología

Fuente: E-commerce. Rayport, Jeffrey, 2003.

Figura 14. Ejemplo de Sistema de recursos. Capacidad y recursos necesarios.
Capacitación del
equipo creativo
Contratación de
creativos

Creatividad

Intercambio de
diseños con otras
Fuente: E-commerce. Rayport, Jeffrey, 2003.

•

Una vez identificados todos los recursos necesarios para ofrecer las
capacidades, que a su vez redunden en los beneficios ofrecidos en la
propuesta de valor, la empresa debe evaluar en que grado los puede proveer
ella misma, o en caso contrario, evaluar las posibilidades de subcontratar estos
recursos o asociarse con otras empresas para obtenerlos.

•

Finalmente y como último paso para establecer un sistema de recursos
sostenible, en caso de que la empresa haya definido la necesidad de asociarse
para obtener algunos recursos, debe evaluar las mejores opciones y
determinar cuál de ellas conviene más para ayudar a potencializar la oferta de
beneficios.

A continuación se citarán los beneficios, recursos y capacidades considerados
como disponibles en la Joyería Ganímedes:
Beneficios:
• Materiales
• Diseño
• Variedad
• Exclusividad
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Capacidades:
• Proveedores
• Alianzas
• Tecnología
• Creatividad
Recursos:
• Trabajo artesanal
• Capacitación
• Benchmarking
• Insumos y tecnología importados
• Alianza Productora - Comercializadora
4.2.4 Modelo financiero para la empresa
El paso final para completar la propuesta de modelo de servicios en la nueva
economía, consiste en evaluar las posibilidades de ingresos que garanticen la
continuidad del proceso. Por esta razón se considerarán tres (3) aspectos
principalmente. Los modelos de ingresos que garanticen el flujo de caja, los
modelos de valor que aseguren las utilidades para los accionistas y los modelos
de crecimiento financiero determinando la estructura adecuada que impulse a la
empresa a conseguirlo.
•

Modelos de ingresos
En le nueva economía se pueden diferenciar cuatro (4) tipos de modelos de
ingresos.
o Los ingresos se pueden obtener por la publicidad ofrecida en el sitio, por
la venta de anuncios, la obtención de patrocinios (Banners), la
suscripción a espectáculos u otras formas de publicidad.
o Recursos obtenidos por la venta de bienes y servicios propios de la
operación del negocio.
o Cobro de una tarifa o un porcentaje de participación por ofrecer o
facilitar la negociación entre dos o más partes.
o Cuotas por obtener clientes que se suscriban a periódicos, revistas u
otros medios de comunicación promocionados en el sitio.

•

Modelos de valor para los accionistas
Los modelos de ingresos aseguran el flujo de caja necesario para el continuo
funcionamiento de la compañía. Pero también es necesario diseñar un modelo
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de valor para los accionistas que provea un flujo de utilidades suficientemente
grande para que estos reciban utilidades en el corto, mediano y largo plazo.
Existen tres (3) características básicas que diferencian las estrategias para
crear valor en la nueva economía. Estas características tienen que ver
directamente con el objetivo fundamental que persiguen.
o La primera característica de esta nueva economía se presenta cuando
el objetivo de los accionistas no es obtener utilidades desde el principio,
sino acreditar el sitio Web creando una cartera por cobrar que les
permitirá asegurar utilidades cuando la empresa esté más madura.
o En segundo lugar, las acciones ya no dependen de la oferta que se
puede ofrecer, sino de las características de la demanda que guía el
proceso de desarrollo de la oferta.
o Finalmente se busca introducir cada vez nuevos modelos de creación de
valor que garanticen continuamente la introducción de modelos de valor
para los accionistas.
A continuación, se propondrán diversos modelos de creación de valor para los
accionistas, de forma tal que el microempresario podrá analizarlas y escoger
cuál se adapta mejor a su caso. Estos modelos no son excluyentes, por lo que
se podrán escoger varios a la vez o adaptar una combinación de algunos de
ellos según se considere conveniente. Esto hace que la propuesta acá
contenida sea mucho más aplicable a la realidad del hasta ahora naciente
comercio electrónico de las joyerías en Bogotá.
La primera categoría de estos modelos de creación de valor se basa en el valor
agregado que proporcionan tanto la compañía como el usuario. Dentro de ellos
distinguimos:
o Los Tableros de meta mercados son sitios donde se reúnen compradores y
vendedores con necesidades complementarias. Es decir, el sitio se encarga de
la logística de la conexión entre las partes y de la logística al formalizar las
transacciones que se presenten.
Puede ser muy exitoso en la medida en que se logre convocar mayor número
de participantes, pero corre un riesgo muy grande en el momento en que surja
un tablero competencia que reúna compradores y vendedores del mismo grupo
de artículos, siendo una competencia directa que el creado.
o Las subastas tradicionales o inversas se presentan cuando un sitio reúne un
número de compradores y vendedores alrededor de un producto. De la forma
tradicional, los vendedores ofrecen e incrementan sus ofertas hasta que el
comprador con más alta oferta obtiene el producto. O de forma inversa, un
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grupo de vendedores reducen el precio de su producto hasta que el vendedor
que ofrezca el precio más bajo proveerá el producto.
Al igual que en los tableros la reunión de un gran volumen de compradores y
vendedores es un factor de éxito, pero la presencia de competidores con
características similares es una gran amenaza.
o El tablero de categoría es una figura similar al tablero de meta mercados, con
la diferencia de que no ofrece productos de diversas categorías sino se
especializa en una clase en especial.
De la misma forma su fortaleza consiste en reunir proveedores y clientes, pero
esta vez considerados como líderes en el mercado. Como amenaza se puede
identificar el hecho de que un proveedor o cliente de alta gama participe en un
meta mercado o cambie su proveedor Web por alguno de la competencia.
En la Cuadro 3 se presenta una sinopsis de estos modelos.
Como factor de éxito puede utilizar la calidad, oportunidad y veracidad de la
información. Pero como amenaza encuentra el costo que puede significar el
mantenimiento del sitio con información actualizada.
o Un modelo que base su oferta en un surtido más amplio origina su valor en la
amplitud de la cobertura de productos de la categoría elegida.
Como factor de éxito incluye la percepción de parte del cliente de
especialización de la compañía y de exclusividad de la misma. Pero como
amenaza se encuentran los latos costos que esta figura puede significar, o la
necesidad de especializarse cada vez más para conservar la ventaja.
Un modelo basado en los precios más bajos ofrece al cliente esta
característica en determinada línea de producto o en un sector en especial.
El éxito de este modelo se encuentra la excelencia operativa y administrativa,
ya que el margen de utilidad es muy pequeño. Por esta razón basa su éxito en
el volumen de ventas. También encuentra la a menaza de competidores con
gran respaldo financiero que pueden bajar aún más los precios y dejarlos por
fuera del mercado.
Cuadro 3. Modelos de valor derivados de la compañía y de los usuarios.
VARIABLE

DESCRIPCIÓN

ORIGEN DE

TABLERO DE METAMERCADOS
⇒ Sitio para muchos
compradores y
vendedores de
varias categorías
⇒ Transacciones

SUBASTAS
(TRADICIONALES E
INVERSAS)
⇒ Centro de subasta
competitiva
⇒ Transacciones
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TABLERO DE
CATEGORÍA
⇒ Marcas y
participantes de
categoría
⇒ Transacciones

INGRESOS
VALOR
AGREGADO
FACTORES DE
ÉXITO

AMENAZAS

⇒ Venta de
productos
⇒ Publicidad
⇒ Credibilidad
⇒ Base de datos de
compradores y
vendedores
⇒ Servicios de valor
agregado
⇒ Tablero alterno
⇒ Cambio en las
tecnologías

⇒ Porcentaje de las
transacciones
⇒ Base de datos de
compradores y
vendedores
⇒ Credibilidad
⇒ Respaldo
logístico
⇒ Subasta alterna
⇒ Oferta de algún
tablero igual al de
la subasta
⇒ Diferenciación de
los competidores

⇒ Venta de
productos
⇒ Publicidad
⇒ Credibilidad
Lograr prestigio
Obtener número justo
de compradores y
vendedores

⇒ Presencia del
meta mercado
⇒ Prestigio de otros
tableros

Fuente: E-commerce. Rayport, Jeffrey, 2003.

o La red de usuarios más extensa busca garantizar su éxito en la consecución
de un grupo de usuarios suficientemente grande que aunque brinden bajo
margen de utilidades, se encuentren fidelizados por la calidad y la oportunidad
de información y ofertas que se les provee.
La conformación de una cartera de clientes sólida y continua es el principal
factor de éxito. Pero de la misma manera, el alto soporte logístico, de
información y tecnológico se convierte en una amenaza debido a la
sensibilidad a los cambios.
o La mejor experiencia es otra estrategia de valor que se puede ofrecer. Para
cierto tipo de usuarios y ciertas líneas de producto, es importante tener el
soporte de un proveedor con experiencia sin importar el precio.
La vasta experiencia y el soporte de calidad hacia el usuario permitirán que
este modelo tenga éxito. Pero la posible existencia de ofertas de similares
características a más bajo precio puede ser una gran amenaza para la
estrategia.
Finalmente, la propuesta de ventas más personalizada está dirigida a aquellos
clientes que buscan una oferta que cubra exactamente sus necesidades y
personalice la atención,
Para mantener el portafolio de clientes y conservar el éxito obtenido, se debe
tener un profundo conocimiento de los clientes y de sus necesidades. La
aparición de nuevos participantes que ofrezcan mejor atención, más
personalizada y a menores precios se convierte en un fuerte factor de
amenaza.
El Cuadro 4 presenta un comparativo de los modelos de creación de valor que
se basan únicamente en esfuerzos de la empresa.
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•

Modelos de crecimiento financiero
El modelo consiste en la existencia de una estrategia de crecimiento y
constituye el tercer componente de este modelo propuesto.
Una vez se ha consolidado el funcionamiento y se ha logrado un relativo
posicionamiento de la oferta inicial, existen varias estrategias que permitirán a
la compañía el crecimiento financiero. Estas estrategias necesitan el mismo
análisis y la toma de decisiones que hasta el momento se ha explicado para la
línea inicial con la que se lanzó la oferta en línea.
Las estrategias son las siguientes:
o
o
o
o

Mayor penetración en el mercado de productos actual.
Desarrollo de un nuevo producto para un mercado existente.
Desarrollo de un nuevo mercado.
Desarrollo de un nuevo producto para un mercado nuevo.

Estas estrategias pueden desarrollarse complementariamente tanto para el
mercado en línea como para el tradicional. Por esta razón, la combinación y
complementación de estas en los dos tipos de mercado puede resultar en ocho
(8) estrategias posibles.
En la figura 15 se diagraman los tres (3) componentes necesarios para crear un
modelo financiero para una empresa de economía en línea.
4.3 INTERFAZ
En la economía de mercado en línea o de comercio electrónico, la interacción del
cliente con la compañía cambia de un encuentro físico en un ambiente detallista
tradicional a un encuentro frente a una pantalla de computador.

Figura 15. Modelo financiero propuesto.
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MODELO DE
INGRESOS

Asegura el flujo de caja necesario
para el funcionamiento

MODELO DE
VALOR

Asegura la consecución de
utilidades para los accionistas

MODELO DE
CRECIMIENTO
FINANCIERO

Asegura el crecimiento de los
ingresos conforme la empresa va
madurando

Fuente: E-commerce. Rayport, Jeffrey, 2003.

Por esta razón adquiere especial importancia la propuesta que se va a presentar,
haciéndose necesario prestar especial atención al diseño, contenido y tecnología
que se escoja para formalizar las transacciones.
A continuación en la Figura 16 se presentan los siete (7) componentes principales
a tener en cuenta al diseñar una interfaz con el cliente. También son llamadas las
7C del comercio electrónico. El éxito de un sitio depende en gran medida del
grado en que las 7C trabajan en conjunto y se complementan para lograr el
objetivo definido.
En el Anexo 3 se presentará una propuesta de posibles diseños de las páginas
para conformar la página Web que el microempresario implementará y que se
convierten en la expresión de la interfaz explicada a continuación.
Por esta razón esta propuesta atiende a las directrices y recomendaciones dadas
en este apartado. El empresario puede sencillamente guiarse de esta propuesta y
personalizar su propio diseño, completando aún más el contenido final según sus
necesidades. Estos diseños son solamente una propuesta.
4.3.1 Contexto
El contexto es la percepción de una interfaz del usuario ante la pantalla. Algunas
páginas se enfocan en colores, diseños, gráficos, etc. mientras que otras escogen
utilidad para el usuario en características tales como la facilidad de utilización, la
rapidez, etc.
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Cuadro 4. Modelos de valor derivados de la compañía.
VARIABLE

MEJOR
INFORMACIÓN

DESCRIPCIÓN Información
oportuna

ORIGEN DE
INGRESOS
VALOR
AGREGADO
FACTORES
DE ÉXITO
AMENAZAS

⇒ Venta de
productos
⇒ Suscripciones
Precios basados
en la percepción
de información
Oportunidad y
calidad de la
información
Competidores
Alto costo

Fuente: E-commerce. Rayport, Jeffrey, 2003.

AMPLIO
SURTIDO

PRECIOS MÁS
BAJOS

RED DE
USUARIOS MÁS
AMPLIA
Adición de
usuarios
alrededor del
estándar
Variedad

Surtido amplio en
la categoría

Precios más bajos
en la categoría

Venta de
productos

Venta de
productos

Asignación
selectiva de
precios con prima
Calidad y
variedad de
servicios e
información
Marcas similares

Indefinido

Usuarios
impulsan el tráfico

Excelencia
operativa y
administrativa
Reestructuración
Falta de utilidad

MAYOR
EXPERIENCIA

MÁS
PERSONALIZADO

Los clientes
perciben la
mercancía de la
más alta calidad
Venta de
productos

Mayor nivel de
personalización

Hacer crecer la
red
Economía de red

Nivel de lujo
impulsa los
precios
Capacidad para
juzgar y obtener
calidad

Nivel de
personalización
impulsa los precios
Conocimiento
profundo del
cliente

Cambio de
tecnología

Ofertas similares
a bajos precios

Nuevos
participantes a
bajos precios

Venta de
productos

Figura 16. Componentes de la interfaz con el cliente (7C).
Contexto

Contenido

Comunidad

Conversión

Comunicación

Conexión

Comercio
Fuente: E-commerce. Rayport, Jeffrey, 2003.

El contexto está constituido por dos dimensiones: Función y estética.
•

Función
La información presentada al usuario en cada pantalla o “página” debe
contener información suficiente pero debe presentarse de modo coherente y
organizado.
Se debe tener en cuenta una adecuada división de los contenidos que sea
clara y favorezca el orden en la experiencia del usuario.
Se propone dividir la página en secciones de acuerdo a la función y a su vez
dividir cada una de estas en las líneas de producto establecidas.
Cada página ofrecida debe tener una adecuada estructura de vínculos entre
ellas, es decir, deben posibilitar la opción de pasar de una a otra con facilidad.
Para esto debe contar con herramientas adecuadas de “navegación”.
Aspectos importantes tales como la velocidad, la confiabilidad (página activa
de forma completa y constante) y la capacidad de funcionamiento en diferentes
situaciones (no todos los usuarios disponen de la misma tecnología ni
velocidad de conexión), son importantes al momento de publicar una página
Web.

•

Estética
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Naturaleza del sitio se crea a través de la combinación de características tales
como colores, gráficos, fotografías, tipos de letra, etc.
Esta dimensión es tal vez la que más atractivo ofrece al usuario inicial. Por esta
razón se recomienda tener buen cuidado en el diseño de cada página. La
ayuda de una o varias personas puede resultar en un interesante experimento
a la hora del diseño.
Los consejos de la persona que se contrate para diseñar el sitio también son
muy valiosos, ya que tiene la experiencia de anteriores diseños y puede
aportar buenas ideas.
Se propone también aprovechar el hecho de que, al tratarse de una empresa
del sector joyería, se aprovechen todas las ventajas visuales y ornamentales
de los productos.
4.3.2 Contenido
Incluye aspectos como el texto, audio, video e imágenes que se presentan en la
página Web.
Se analizarán cuatro dimensiones del contenido: Oferta, atractivo, mezclas de
multimedia y tipo de contenido.
•

Oferta

El sitio puede contener una mezcla de ofertas de productos, información o
servicios. Se aconseja evaluar una adecuada mezcla de los elementos para lograr
un sitio que combine el atractivo visual con la practicidad del contenido.
•

Mezcla de atracción

Se debe buscar una mezcla entre el atractivo cognoscitivo (precios bajos,
confiabilidad, disponibilidad, ofertas, apoyo al cliente, personalización, etc.) y el
atractivo emocional (confianza, ambiente, humor, novedad, calidez, etc.).
•

Mezcla de multimedia

Se refiere a las opciones de mezcla de texto, imágenes, audio, video y gráficos.

•

Tipo de contenido
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El contenido presentado en una página Web es volátil y se torna fácilmente
obsoleto. Parte del éxito de una página consiste en la constante actualización que
en ella se ofrece, existiendo la necesidad de que se cambie de forma paralela al
cambio de las condiciones de los productos. Cambios referentes a diseños,
ofertas, precios, nuevos ofrecimientos, etc.
4.3.3 Comunidad
Se define como la interacción de usuarios del sitio y se puede presentar en
intercambio de correos, juegos, pláticas electrónicas (Chat) y foros.
Esta interacción que es facilitada por la página puede crear en el usuario
importantes sensaciones de participación y/o pertinencia que favorezcan la
comunicación con ellos.
En la figura 17 se muestra como se relacionan los usuarios, esquematizando
como se relacionan los elementos de una comunidad, los tipos de comunidades y
los resultados de participación y beneficios.
Figura 17. Relaciones entre usuarios.
Elementos de comunidad

Tipos

Resultados para miembros

Solo amigos

Cohesión
Eficacia
Ayuda
Relaciones

Entusiastas

Grado de
participación

Amigos en
necesidad

Necesidad de cumplir

Participantes

Inclusión en el grupo

Lenguaje

Influencia

Autorregulación

Comerciantes

Fuente: E-commerce. Rayport, Jeffrey, 2003.
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Al participar en una comunidad, los participantes obtienen beneficios como:
•

Satisfacción de necesidades como parte de un grupo.

•

Inclusión y sentido de pertenencia en el grupo.

•

Influencia mutua y discusión de temas.

•

Experiencias emocionales compartidas.

Las tres formas en que los participantes de una comunidad interactúan entre sí
son:
•

A través de conversación electrónica o Chat, donde existe la oportunidad de
expresar sus ideas.

•

A través de localizadores o mensajes instantáneos. Los más conocidos a
nivel mundial son ICQ, Microsoft Messenger y Yahoo Messenger.

•

A través de tableros de mensajes, cuando la página habilita un sitio para
dejar mensajes de forma que otros los puedan leer.

•

En el intercambio de correos electrónicos con otros miembros.

4.3.4 Conversión
Es la capacidad que tiene el sitio para ajustarse a cada usuario o que un usuario la
ajuste. Si es la empresa la que ajusta el sitio se llama adaptabilidad. Si es el
usuario el que lo adapta se llama personalización.
Esta característica permite que el usuario adapte el sitio según sus gustos y
necesidades, lo que hace que cada usuario cree una sub página personal y la
sienta suya.
La magnitud de estos cambios depende de la capacidad de personalización de la
que disponga la página.
En forma general y al personalizar una página, el usuario expresa sus preferencias
de contenido, contexto y herramientas de navegación en la página.
Dependiendo la tecnología utilizada en la página, se puede guardar la
configuración que cada usuario prefiere dándole a este una identidad, que le va a
servir para identificarse en una próxima visita o acceso. De esta forma, el usuario
solo necesita identificarse para que la página se presente según los cambios y
preferencias que especificó cada visitante.
4.3.5 Comunicación
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Es el diálogo entre el sitio y sus usuarios. Este diálogo se puede presentar desde
el sitio hacia el usuario (por medio de correos electrónicos), desde el usuario hacia
el sitio (al solicitar los servicios) o de forma bilateral (en un foro o mensaje
instantáneo).
La comunicación se puede presentar en un solo sentido, desde la organización
hacia el usuario. Se hace por correos masivos con información general,
elaborando un cuestionario de preguntas frecuentes o enviando correos
electrónicos con formato preestablecido.
También se puede presentar interactiva, de forma que el diálogo es personalizado.
También se puede realizar por correo electrónico pero dirigida a clientes en
particular, brindando servicio al cliente por medio de conversaciones electrónicas
en línea y permitiendo que el usuario aporte elementos o información para el
contenido del sitio.
4.3.6 Conexión
Se define como la comunicación o el alcance entre el sitio Web y otros sitios.
La conexión se define como el grado en que un sitio puede conectarse con otros.
Esta conexión puede ser a través de un hipertexto o hipervínculo que se presenta
en la página como una palabra o frase subrayada de otro color que las demás del
contexto, y al ser click en ellas habilita la descarga de la información de la nueva
página vinculada, ya sea como texto, audio o video.
Como se mencionó anteriormente esta conexión puede habilitarse a través de
varias formas:
•

Por medio de vínculos con sitios relacionados o de interés donde el usuario es
transportado a una página distinta a la de origen.

•

Por medio de vínculos que solo traen la información solicitada y esta es
superpuesta en la pantalla, pero la página de fondo sigue siendo la de origen.

•

A través de contenido subcontratado, es decir teniendo acceso a información
contenida en otros sitios, con la característica que el sitio que provee la
información siempre es citado como fuente de origen.

Al habilitar información proveniente de otras fuentes, el sitio cuenta con un mayor
o menor porcentaje de contenido original. En algunos casos, sobre todo en sitios
que aprovechan otras fuentes de información para fortalecer su atractivo.

4.3.7 Comercio
Se define como la venta de bienes, productos o servicios en el sitio.
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Se debe tener especial cuidado al desarrollar la interfaz ya que se deben habilitar
herramientas que faciliten el servicio de comercio electrónico.
Estas herramientas deben permitir, ayudar y facilitar al usuario el proceso de
formalización de la compra. Dentro de las características de las herramientas
podemos destacar:
•

REGISTRO. Herramienta que permite que el sitio almacene y registre
información del cliente relacionada con aspectos como: información personal,
preferencias, direcciones de envío, formas de pago, información financiera, etc.

•

HERRAMIENTA DE ALMACENAMIENTO DE PEDIDO. Normalmente llamado
“carrito de compras virtual”, mantiene informado constantemente al usuario de
los productos que ha seleccionado para comprar en aspectos tales como
cantidad de unidades, descripción, valor unitario, valor acumulado, etc.

•

SEGURIDAD. Un sitio debe contar con herramientas de codificación de
información y autenticación de las transacciones para evitar que los “hackers” o
“piratas de la red” la utilicen para operaciones fraudulentas. En Colombia
existen herramientas relativamente avanzadas en este aspecto que están
siendo utilizadas por algunos bancos y entidades financieras para proveer al
usuario de la llamada “tarjeta de crédito electrónica”o “e-card”. Una
herramienta dedicada en Colombia a este tema y con el que se certifican los
sitios de comercio se conoce con el nombre de VERISIGN.

•

Aprobación de tarjeta de crédito. Las empresas deben contar con la
posibilidad de aprobar instantáneamente de crédito de compras hechas con
tarjetas de este tipo. Esto se puede lograr con alianzas con las entidades
financieras. Estas alianzas se pueden encontrar en Colombia con el BANCO
DE BOGOTÁ, BANCOLOMBIA, DAVIVIENDA, etc.

•

PEDIDOS A TRAVÉS DE AFILIADOS. Las alianzas con otros sitios Web
permite la conformación de alianzas, donde se habiliten las compras de
productos desde otros sitios Web. Se debe contar con las herramientas
tecnológicas suficientes para habilitar una opción. Por ejemplo, tecnología que
permita la compra de joyas de la joyería desde páginas de hipermercados
como ÉXITO, CARULLA, CARREFOUR, etc.

•

REGISTRO Y ESTADO DE PEDIDOS. Se puede contar con la opción de
informar al cliente el estado y el sitio de ubicación de los productos que
compró, brindando esta información en línea. Se pueden realizar alianzas con
operadores logísticos que brindan esta opción. En Colombia cuentan con esta
opción empresas como COORDINADORA MERCANTIL, SERVIENTREGA,
DHL, etc.
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•

OPCIONES DE ENTREGA. Gracias a convenios con empresas
transportadoras, se puede brindar al cliente la opción de escoger la forma y el
tiempo en que quiera recibir su pedido. Se pueden brindar opciones de entrega
inmediata a un costo mayor al que se cobraría si el cliente escoge una entrega
normal. Las empresas enunciadas en el apartado anterior también son válidas
en esta característica.

4.4 MODELO DE COMUNICACIÓN CON EL MERCADO
Dentro de una estrategia para el uso del comercio electrónico también se hace
necesaria la creación de un modelo que permita la comunicación con los usuarios
de forma que, facilite la creación del tráfico de clientes que visiten el sitio
asiduamente, el fortalecimiento de la marca para que sea reconocida en el
mercado y la obtención y aseguramiento de los clientes objetivo.
El establecimiento de una marca se refiere al proceso son el cual se logra que el
cliente tenga una percepción del producto de la manera en que la compañía lo
desea.
Lo que en la economía tradicional es llamado “momentos de verdad” en la
economía en línea son llamados “comunicaciones del mercado”. Son los
momentos y puntos en que la empresa entra en contacto con los clientes.
Existen cuatro medios con los que la empresa se puede comunicar con el
mercado:
•

En línea general.

•

En línea personalizada.

•

Medios masivos tradicionales.

•

Comunicaciones directas.

•

Las comunicaciones generales en línea, se transmiten a los usuarios de la red
en el momento en que la están utilizando mediante pequeños avisos que se
despliegan en las páginas y llaman la atención del cliente. También son
llamados Banners.

•

Las comunicaciones personalizadas en línea se basan en la información que
se ha recopilado de cada cliente en el transcurso de su uso de la Red. A través
de ella se ha podido recopilar información sobre sus gustos, costumbres de
navegación, sitios de interés e incluso en algunos casos sobre sus datos
personales.
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Esto permite un rastreo y la elaboración de un perfil personalizado de cada
usuario que la empresa puede aprovechar para crear estrategias de promoción
y venta totalmente personalizadas, siendo estas más atractivas.
Este tipo de seguimiento se hace a través del diligenciamiento de algunos
formularios y a través de seguimiento con los Cookies.
•

El alto costo que puede significar la personalización de la publicidad para cada
usuario, hace que las compañías sigan utilizando en alguna medida los medios
tradicionales masivos de comunicación como la televisión u otros canales
convencionales.

•

De la misma forma, también se recurre aún a comunicaciones directas con el
cliente pero sin el uso de la Internet.
Estrategias tales como el uso de representantes de venta, el mercadeo directo
a través del correo y el telemercadeo.

Los cuatro (4) medios analizados corresponden a la utilización de medios en línea
y fuera de línea tal y como se muestra en la Figura 18.
Figura 18. Estructura de comunicaciones de mercadeo.

Individual

General

Directo

Personalizado

Mercadeo masivo
tradicional

Enfoques generales

Fuera de línea

En línea

Medios de comunicación
Fuente: E-commerce. Rayport, Jeffrey, 2003.

Debido a la baja penetración que aún tiene la Internet en Colombia, se aconseja
evaluar una mezcla de los 4 medios explicados, guardando una importante
participación de los modelos fuera de línea.
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Una vez se ha definido la mezcla adecuada de utilización de medios a utilizar para
mercadear el producto, se propone una metodología de 10 pasos para lograr
establecer y promocionar la marca ofrecida por la empresa, como una marca de
prestigio y de calidad. En pocas palabras, se buscará el establecimiento de una
buena “marca”.
Cuando el producto o servicio ha sido debidamente adaptado a las necesidades
del consumidor, es necesario por medio de un símbolo darle un nombre que
permita identificarlo y distinguirlo de los de la competencia, esto es lo que en
mercadotecnia se conoce con el nombre de “marca”
•

Paso 1.Segmento de clientes objetivo. Inicialmente se reitera la necesidad
de haber identificado el segmento al que irá dirigido, o lo que es lo mismo, que
identificará la marca por medio del desarrollo de la Oportunidad de mercado
identificando los segmentos meta.

•

Paso 2. Entender el comportamiento de los clientes objetivo. Como
complemento a la identificación de los clientes objetivo, se hace necesario
establecer un entendimiento específico de sus comportamientos y
necesidades, de forma que la marca busque satisfacerlos. Esta comprensión,
que comenzó con el uso de las estrategias de medios en línea explicadas,
puede ser complementada con el uso de herramientas de investigación de
mercado tradicionales.

•

Paso 3. Respuesta de los clientes ante la propuesta. Aunque en el paso
anterior se busca entender el comportamiento de los clientes por sí solos, ellos
también responden a actitudes y características de la empresa. Es importante
en este momento identificar su reacción ante elementos como la publicidad, los
precios, las ofertas, la interfaz y la utilización de diferentes estrategias de
mercadeo en línea y fuera de ella.

•

Paso 4. Estrategias ante la competencia. La virtualidad y la ausencia de
barreras geográficas del comercio en línea se traducen en una mayor
presencia y una mayor competencia por parte de los competidores. Por esto se
hace necesario que el plan incluya estrategias a adoptar frente al continuo
surgimiento de toda clase de competidores (directos, indirectos y de otras
categorías).

•

Paso 5. Intención de la marca. Una vez definidos las características
necesarias en los anteriores pasos, se hace necesario plantear el modelo y
grupo de valores que se intentará que el usuario perciba. Este grupo de valores
debe estar encaminado a las ventajas y beneficios de alto nivel que se brindan
a los clientes.

•

Paso 6. Calidad en la ejecución. Este paso, aunque simple es muy necesario
porque se refiere a la calidad con la que se ejecutan todos los aspectos y
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pasos necesarios para brindar al usuario un ambiente y un proceso de compra
satisfactorio.
•

Paso 7. Congruencia con el paso del tiempo. Aunque los mercados en
Internet son muy dinámicos y los tiempos muy cortos, se debe mantener una
continuidad congruente del mensaje que transmite la marca para no crear
confusiones.

•

Paso 8. Retroalimentación. No obstante lo expresado en el paso anterior, la
congruencia no impide que la marca y los beneficios ofrecidos por ella se
vayan adaptando a las exigencias de los mercados y a las sugerencias de los
clientes.

•

Paso 9. Oportunidad. La velocidad y la espontaneidad de los cambios en la
Internet son constantes. Por esta razón las marcas deben contar con un equipo
y procedimientos de adaptabilidad constantes que le permitan que esta se
adapte a ellos.

•

Paso 10. Esperar el momento. Aunque el éxito o los cambios pueden
presentarse de forma repentina, se hace necesario que los creadores de la
marca tengan la suficiente paciencia y visión de futuro para invertir y tener
paciencia mientras su marca madura y tiene éxito.

4.5 IMPLANTACIÓN
Una vez se ha establecido la oportunidad de mercado y se ha definido el modelo
de negocios a utilizar, no es suficiente diseñar la interfaz y el modelo de
comunicación con los usuarios.
Se hace necesario también definir la estructura al interior de la compañía que
brinde soporte suficiente para el éxito en las operaciones ya definidas.
También se debe construir un modelo orgánico robustecido, capacitando al
personal que participa en el proceso y construyendo una estructura procedimental
al interior que esté adaptada al nuevo proceso.
Esta construcción se convertirá en la propuesta de metodología adecuada para
implementar la presencia en la Red.
Como se muestra en la figura 19, el proceso de implantación consta de 2 tareas
fundamentales:
•

Diseño de un sistema de entrega físico que brinde la logística suficiente para
distribuir los productos vendidos.

•

Proceso de innovación que adapte los procesos y las decisiones para
adaptarlas a la dinámica del mercado.
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Figura 19. Proceso de implantación.
Oportunidad
Modelo de negocio
Interfaz
Comunicación con el mercado

IMPLANTACIÓN

PROCESO DE
INNOVACIÓN

SISTEMA DE
ENTREGA

Fuente: E-commerce. Rayport, Jeffrey, 2003.

•

El sistema de entrega físico comprende la interacción de 5 componentes: La
gente, los sistemas, los activos, los procesos y las cadenas de distribución.
o El sistema de recursos humanos y la cultura asociada es el elemento
humano dentro del sistema de distribución. Son responsables en gran
parte de la percepción del cliente.
o Los procedimientos establecidos son los que dictan normas de
comportamiento ante situaciones preestablecidas. Son la guía que
garantiza el adecuado funcionamiento del proceso bajo situaciones
normales.
o Los activos asociados al sistema de entrega físico pueden ser físicos o
basados en la información. Dentro de los activos físicos encontramos los
vehículos, las bodegas, las oficinas y el equipo. Los basados en
información se refieren a la base de datos de los clientes.
o Los procesos son todos aquellos procedimientos de la empresa que
influyen finalmente en el sistema de entrega. La correcta alineación de
ellos y de sus recursos redunda en un acertado sistema de entrega.
Procesos como el de distribución de recursos, el de administración de
recursos humanos, el de fabricación y distribución y el de procesamiento
y pago de facturas.
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o Las cadenas de abastecimiento dependen de los participantes en ellas.
Encontramos las cadenas de Negocio a Consumidor, las de Negocio
a Negocio y las de Consumidor a Negocio. Estas cadenas deben
diseñarse de forma que cumplan con los ofrecimientos que se hacen en
la oferta en línea ya establecida con anterioridad.
•

El proceso de innovación de la oferta y de los modelos de negocio ofrecidos en
la economía en línea siguen las mismas etapas que el mismo proceso en las
empresas fuera de línea, pero con diferencias en sus características que
permiten un modo de aplicación completamente distinto.
Por esta razón adaptamos un sencillo proceso de innovación sugerido por la
mayoría de autores de comercio fuera de línea siguiendo sus lineamientos,
pero analizándolos desde la óptica de las nuevas condiciones ofrecidas por el
comercio en línea.
o En una primera etapa, el equipo directivo de la empresa se reúne con todas
las personas que participan en los procesos que conforman el proceso de
comercio electrónico, desde el equipo que participa en la producción del
bien o servicio hasta el equipo que participa en el proceso de venta final.
Como consecuencia de esta reunión se reúnen la mayor cantidad de ideas
acerca de cómo innovar los procesos sin descartar ninguna de ellas por
inadecuada que parezca. Las grandes estrategias surgen de las ideas que
aparentan ser menos aplicables.
o En una segunda etapa, el equipo gerencial de la empresa se reúne con un
equipo de evaluación que determine cuáles de las ideas son costeables y
puedan ser aceptables por los clientes.
A diferencia de los negocios fuera de línea, los negocios electrónicos
presentan unas grandes ventajas en esta etapa.
El proceso se facilita porque las inversiones no son muy costosas al
depender principalmente del equipo de desarrollo que ha liderado el
proceso hasta este momento en las etapas que se han descrito.
Las decisiones son tomadas más fácilmente por la adaptabilidad de los
modelos diseñados y que permiten su adaptación en tiempo real.
o Finalmente, se adelanta una investigación de mercado que estime la
viabilidad del proyecto.
En la economía en línea las decisiones tomadas después de este análisis,
pueden ser probadas sin el temor al fracaso.
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Generalmente se pueden lanzar al mercado versiones de prueba o
versiones beta de la estrategia, buscando que los usuarios retroalimenten a
la organización sobre sus necesidades.
La base de datos obtenida con anterioridad acerca de sus costumbres y
necesidades, permitirá enfocar los esfuerzos hacia este grupo, obteniendo
los datos más importantes de retroalimentación de ellos.
4.6 SEGUIMIENTO Y MÉTRICA
En este apartado se propone una estrategia con la que los dirigentes de la
empresa y el equipo de dirección del nuevo proyecto pueden evaluar aspectos
tales como la percepción que tienen los clientes de la propuesta de valor
establecida, la oferta presentada al mercado y el éxito de la estrategia de
implantación.
Esta metodología presenta un modelo más adecuado a la nueva economía y
permite un análisis más profundo si se le compara con los modelos tradicionales
de evaluación de proyectos. Este análisis se presenta bajo el modelo del tablero
de desempeño.
•

Tablero de comando o Balanced Scoreboard

Para esto, primero se analiza una de las herramientas más utilizada a nivel
gerencial en lo s últimos tiempos llamada tablero de comando57 o “Balanced
Scorecard” por algunos autores, esta estrategia permite determinar elementos
críticos en una estrategia de implementación o crecimiento, tales como:
o Innovaciones en productos, servicios y procesos.
o Inversión requerida en recursos humanos y sistemas para generar
crecimiento sostenido.
o Propuesta de valor a los clientes que lleva a generar mayores
márgenes.
o Identificación de los clientes meta que generan valor.
La métrica o medición de resultados ayuda a definir el modelo de negocios, a
comunicar la estrategia, a hacer seguimiento al desempeño, a incrementar la
responsabilidad y a linear los objetivos de los componentes de la empresa con los
de la compañía.
Existen algunos factores que hacen que la mayoría de las empresas no apliquen
la medición de su desempeño, por lo que no obtienen las ventajas nombradas en
el párrafo anterior.

57

KAPLAN, Robert S.; NORTON, David P. The Balanced Scorecard: Translating strategy into
action. The president and fellows of Harvard College (1996).
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Factores como el dinamismo de las estrategias de la compañía que conllevan a la
obsolescencia de los indicadores, la necesidad de asignar recursos adicionales a
este proceso, el poco interés por parte de los accionistas al proceso de medición
de resultados y el tiempo necesario para lograrlo.
Kaplan y Norton propusieron en 1996 una metodología sencilla de medición
integrada a la que llamaron “Boleta de calificaciones Integrada”. Este esquema se
muestra en la Figura 20 y será explicada a continuación.
Una característica de este modelo es que se propone empezar con la estrategia
de la empresa y luego derivarla a las áreas financiera, de clientes, sistema interno
del negocio y aprendizaje y crecimiento.
La estrategia de la empresa además de su desarrollo ha sido explicada a lo largo
de este capítulo. A continuación se explicarán las otras.
•

Métrica financiera
Se utiliza para valorar el desempeño financiero acumulado de la empresa y
utiliza indicadores tales como los ingresos, el crecimiento de los ingresos, el
margen bruto y la utilidad operacional y el flujo de efectivo.
Su medición debe hacerse periódicamente realizando comparaciones con el
período inmediatamente anterior para evaluar su evolución.

•

Métrica del cliente
Su utilidad consiste en medir la administración de relaciones con el cliente o el
CRM.
Utiliza indicadores tales como la participación en el mercado, la obtención de
clientes, la fidelidad de los mismos y la satisfacción y calidad en el trato.

•

Métrica del proceso interno del negocio

Evalúa las operaciones al interior de la compañía orientadas hacia el ofrecimiento
de productos al cliente.
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Figura 20. Boleta de Calificaciones Integradas.

Ibid., p. 76.
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FINANCIERO
Para obtener éxito
financiero, ¿Cómo
debemos aparecer ante
nuestros interesados?

CLIENTE
Para lograr nuestra visión,
¿Cómo debemos aparecer
ante nuestros clientes?

Visión
Y
Estrategia

PROCESO INTERNO
DEL NEGOCIO
Para satisfacer a nuestros
interesados y clientes, ¿En
que negocio debemos
sobresalir?

APRENDIZAJE Y
CRECIMIENTO
Para lograr nuestra
visión, ¿Cómo
mantenemos nuestra
capacidad de cambiar y
mejorar?

Fuente: Kaplan y Norton

Está métrica se puede dividir en tres grupos
o Innovación. Se relaciona con la capacidad de la empresa para identificar
las necesidades del cliente y diseñar productos que las satisfagan.
o Operaciones. Evalúa y mide todo el proceso de calidad a lo largo de la
cadena de abastecimiento que transforma el producto desde su primera
etapa hasta que es entregado al cliente.
o Servicio post venta. Mide la calidad del servicio ofrecido por la empresa
hacia sus clientes, después de formalizada la compra y como parte del
valor agregado del producto.
•

Métrica de aprendizaje y crecimiento. Abarca varias instancias dentro de la
empresa relacionadas con los empleados, los sistemas de información que
utilizan y la motivación hacia el proceso.

Utiliza indicadores sobre la selección, capacitación, retención y satisfacción tanto
de trabajadores como de clientes. Permite por esta razón observar la perfecta
alineación entre la empresa y los usuarios.
•

Tablero de desempeño.
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No obstante, las características especiales de la nueva economía generan
deficiencias en esta metodología. Deficiencias acerca de la dificultad que tiene al
identificar la estrategia de negocio, al evaluar y asignar correctamente algunos
recursos e identificar la s relaciones entre los componentes de la empresa.
Luego de describir el tablero de comando y reconocer sus limitaciones ante los
modelos de la nueva economía, se presenta una metodología similar pero
mejorada mediante el tablero de desempeño que permite implementar indicadores
en los puntos más críticos del proceso y así permitir su control.
La propuesta de este apartado guiará al microempresario en el:
o Planteamiento de indicadores sobre el progreso de la estrategia de
comercio electrónico.
o Planteamiento de indicadores sobre medición de resultados.
o Planteamiento de indicadores sobre satisfacción del cliente.
o Planteamiento de indicadores sobre el desempeño financiero.
Para cumplir este objetivo se, inicialmente explicarán los conceptos principales
del tablero y las categorías por las que está integrado. En la figura 21 se hace un
paralelo entre los pasos que se han seguido para elaborar los pasos de la
estrategia y los que se deben seguir para elaborar el tablero de desempeño.
•

La métrica de oportunidades evalúa la capacidad de la empresa para identificar
necesidades del cliente insatisfechas. También evalúa el grado en que la
empresa es capaz de valorar las oportunidades que surgen en el mercado.

•

La métrica del grupo de valores determina el grado de percepción y aceptación
de los clientes referente a la propuesta de valor que se ha ofrecido.
Figura 21. Paralelo entre la estrategia y el tablero de desempeño.
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ESTRATEGIA

TABLERO DE
DESEMPEÑO

Valoración
oportunidades
de mercado

Métrica de
oportunidades
de mercado

Modelo de
negocios

Métrica del
modelo de
negocios

Interfaz del
cliente

Métrica de
marcas e
implantación

Establecer
marcas e
implantación

Métrica de
interfaz del
cliente

Evaluación

Métrica
financiera

Fuente: E-commerce. Rayport, Jeffrey, 2003.

•

La métrica de interfaz del cliente mide las características de la percepción del
cliente ante el desempeño de la empresa ante las 7C. También valora las
mediciones de los otros procesos que determinan la satisfacción y lealtad del
cliente.

•

La métrica de establecimiento de marcas e implantación evalúa la organización
interna y los procesos de la cadena de distribución. Además determina la
capacidad de la empresa a adaptarse a cambiantes características del entorno
mediante un adecuado proceso de innovación.
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•

Finalmente la métrica financiera, evalúa indicadores como los ingresos, costos,
ventas, utilidades, rendimiento, retorno de la inversión, estados de pérdidas y
ganancias y balance general.

•

Pasos para implementar el tablero de desempeño

A continuación se proponen 5 pasos, que adaptados al sector microempresario de
la joyería en Bogotá ayudará a valorar la adecuada evolución de la estrategia de
implementación del comercio electrónico.
o Paso 1. Identificar la estrategia de negocio
El primer paso consiste en adelantar el planteamiento de la estrategia de
implementación del modelo de comercio electrónico tal y como se ha expuesto
en los apartados desde el 4.1 hasta el 4.5.
o Paso 2. Traducir esta estrategia en resultados esperados
La segunda etapa consiste en evaluar la oportunidad de mercado, el modelo
de negocios, el establecimiento de marcas, las acciones frente al cliente y los
resultados financieros y compararlos contra lo que realmente se desea.
Una metodología apropiada consiste en la evaluación permanente de
comparación con cuestionamientos acerca de la situación que se busca.
En el Anexo 2 se presentan distintos tipos de preguntas que ayudarán al
microempresario a crear un mapa de resultados esperados al implementar el
comercio electrónico. De esta lista propuesta se podrán seleccionar varias o
todas las preguntas, además de adicionar las que se consideren convenientes.
o Paso 3. Trazar la métrica
Consiste en determinar todas las variables cualitativas y cuantitativas que
ayuden a medir los resultados que se esperan y que se especificaron en el
paso anterior.
Al igual que en el paso anterior, en el Anexo 2 se proponen una serie de
variables que pueden usarse durante el proceso de implementación y
mejoramiento continuo del comercio electrónico en el sector joyería.
o Paso 4. Vincular la métrica propuesta con los indicadores establecidos
En este paso se deben vincular los indicadores y asignarlos a cada
característica que se desea evaluar. Para esto se debe determinar cuáles
indicadores serán usados como principales en cada uno de los componentes
del tablero de desempeño y cuáles son los secundarios.
o Paso 5. Calcular el desempeño
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En este momento, una vez evaluados cada uno de los componentes definidos
para el tablero, se debe evaluar muy bien sus resultados.
Si su evolución se encuentra dentro de los promedios establecidos, se propone
utilizar la capacidad de innovación empresarial para mejorarlos.
Si se evidencia un comportamiento no esperado, se propone estudiar sus
causas y tomar los correctivos necesarios.
4.7 ASPECTO TECNOLÓGICO
Para finalizar la propuesta de estrategia expuesta, se enuncian algunas
características básicas de la infraestructura de redes que facilitan la competencia
de las empresas que afronten este proceso, frente a la nueva economía y a las
nuevas tecnologías.
Estos datos básicos incluyen la perspectiva y características a observar para
escoger las TICs necesarias para adelantar el negocio (Hardware, Software,
Comunicaciones).
La elección de la TIC a utilizar en la empresa es una decisión que depende de
variables tales como el presupuesto del que se dispone para esta tarea y del
alcance y grado de sofisticación que se desea. Por esta razón en este apartado
solo se enuncian las principales utilidades que puede encontrar el empresario al
adoptarlas y los principales objetivos que puede obtener al hacerlo.
El avance más importante que facilitó la expansión de la Internet fue la creación de
la interfaz gráfica.
La interfaz gráfica para el usuario (GUI) fue creada a principios de la década de
los 70´s y consiste en la utilización de un dispositivo señalador (o puntero) que
permite l usuario navegar entre signos o gráficos como las ventanas, los íconos y
los menús en pantalla que a su vez representan una acción en el programa que se
utiliza.
La creación de esta interfaz gráfica es la que permitió la gran aceptación de la
Internet y las páginas Web en la mayoría de los usuarios. La nueva economía
encontró su mayor aliado en el uso de la Internet como una conexión flexible, de
fácil acceso y a relativamente bajo costo para todos los usuarios.
Al consistir la Internet en la interconexión de miles de computadoras alrededor del
mundo, se posibilita la transmisión de datos a través de ellas formalizándose de
esta forma la primera característica del comercio electrónico.
La World Wide Web (WWW) es un subconjunto de la Internet que permite la
vinculación de varias páginas Web. Estas páginas se crean utilizando un lenguaje
de programación llamado HTML o XML.
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Más detalles sobre las opciones de conexión, el acceso a Internet y el uso del
comercio electrónico en Colombia y en el mundo se especificaron en el capítulo 2
de este trabajo de investigación.
Las empresas que manejan sus sistemas de información con aplicaciones de
computador, pueden integrar aquellos que estén relacionados entre sí para que
compartan información y simplifiquen mucho más su flujo.
Procesos como ventas, servicio a clientes, compras, financieros, de recursos
humanos y todos aquellos pertenecientes a su cadena de valor.
Esta alineación de la información de la cadena de valor puede hacerse mediante
la creación de una red interna basada en el mismo lenguaje de la Internet. Este
tipo de redes son llamadas Intranets.
A continuación, se resaltarán los principales procesos que pueden adelantarse en
las empresas aprovechando las ventajas del lujo de datos de forma electrónica.
Este flujo, como ya se mencionó, se hace posible mediante Intranets y constituyen
la base de las operaciones de comercio electrónico.
•

Planeación de Recursos Empresariales (PRE)

También conocido como ERP por su sigla en inglés, permiten que los gerentes de
cada uno de los procesos de la empresa compartan información en el mismo
momento en que esta es generada, logrando una alineación total entre ellos.
La PRE es una estructura que puede abarcar procesos administrativos, de
compra, de venta, de servicio, de producción, y financieros entre otros.
•

Manejo de relaciones con los clientes (MRC)

Este proceso también se conoce como CRM por su sigla en inglés. El MRC
implementado mediante el uso de la Intranet aprovecha la información de cada
uno de los clientes, obtenida en tiempo real, para brindarles servicios y soluciones
en el mismo momento en que se requieran.
Esta información permite analizar necesidades y comportamientos típicos,
permitiendo ofrecer un mejor servicio logrando así la retención de clientes.
Según Gates59 , el CRM se define como una estrategia que integra procesos de
venta, mercadeo y servicio. Esta integración depende de la coordinación de
diversas áreas de la empresa y tiene como resultado una mejor alineación de los
procesos de la empresa con las necesidades del cliente.

59

GATES, Bill. Business at the speed of thought. Nueva York: Warner Books, 1999.
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Para Rayport60, algunas de las ventajas que se pueden obtener con la
implementación de la PRE, el uso del MRC y la implementación del comercio
electrónico en la empresa son:
•
•
•
•
•
•
•
•
•
•

60

Mejores ventas generales.
Mayor retención y lealtad de los clientes.
Productividad más alta para el cliente.
Mejor respuesta a las campañas de mercadotecnia. Ofrecimiento de servicio y
apoyo extraordinarios.
Cambios en el modelo de ventas basado en el cliente.
Consolidación de cada segmento de la cadena de distribución.
Creación de nuevas asociaciones.
Facilidad en el proceso al cliente.
Valor agregado para el cliente.
Eficacia en la fuerza de ventas.

RAYPORT, Jeffrey E. Op. Cit.
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CONCLUSIONES
Negroponte tiene razón en sus afirmaciones. Con el correr del tiempo la tecnología
estará presente en prácticamente todos los aspectos de la vida, controlando
algunos de ellos. Y si una persona, empresa, sociedad o país no están preparados
para afrontar los cambios que el uso de la tecnología conlleva, se encontrará
rezagado frente a su entorno.
El uso del Internet es una de estas manifestaciones. Su aplicación en las
operaciones de comercio es cada vez más evidente a nivel mundial. En
concordancia con la conclusión anterior, es necesario que un país establezca
políticas y prácticas de adaptación a esta nueva forma de hacer negocios.
Colombia se encuentra rezagada respecto al uso de esta tecnología, lo que
evidencia aún más su posición desventajosa de economía en desarrollo frente al
concierto mundial.
La política gubernamental de difusión del uso del Internet y algunas iniciativas en
su práctica por parte del sector privado, han sido un buen comienzo en este
proceso. Pero la mayoría de empresas que han tomado la decisión de participar
en esta nueva forma de hacer negocios encuentran dificultades muy grandes en
su iniciativa. Dificultades de diferente índole y de tipo económico, tecnológico,
financiero y procedimental.
Los resultados del estudio del DANE en el 2001 muestran que en Colombia
todavía existe mucho recorrido que avanzar en el establecimiento de una cultura
tecnológica y de aprovechamiento de las TICs a todo nivel. El uso de la Internet
aún se limita a operaciones básicas o que nada tienen que ver con su real
potencial en el impulso a la economía del país. Es por esto que el papel de las
autoridades gubernamentales y de las entidades educativas se hace necesario
para este fin. Las políticas de difusión que estas hagan, son esenciales a la hora
de lograr un mayor nivel de penetración.
Otro gran obstáculo que enfrentan los microempresarios al momento de evaluar la
necesidad y posibilidad de adoptar esta nueva forma de formalizar sus
operaciones comerciales, es la poca oferta de estudios y análisis que le
demuestren las verdaderas ventajas a obtener al tomar la decisión. Por esta razón
y como respuesta al principal objetivo planteado en el anteproyecto, gracias al
análisis y esquema metodológico desarrollados en el segundo y tercer capítulo de
este trabajo, se espera haber demostrado la total necesidad, funcionalidad y
pertinencia del uso del comercio electrónico en las pequeñas empresas
exportadoras. En particular las del sector de la joyería en la ciudad de Bogotá.
Asimismo, al realizar este trabajo de investigación, el autor quiere contribuir a
superar uno de estos obstáculos: el procedimental. La metodología expuesta por
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Rayport para desarrollar un plan de negocios y utilizada en este trabajo para
proponer una estrategia estructurada de implementación del comercio electrónico
en pequeñas empresas exportadoras, permite a su vez cumplir con el segundo
objetivo del anteproyecto: Establecer la metodología y los requerimientos técnicos
y procedimentales necesarios para que una pequeña empresa exportadora pueda
desarrollar una plataforma de comercio electrónico en Internet.
Como valor agregado al cumplimiento de este objetivo, el estudio permite al
microempresario desarrollar esta metodología logrando que la oferta resultante de
la misma base su fortaleza en la propuesta de valor. Es decir, esta oferta estará
basada principalmente en el conocimiento del grupo de clientes hacia la que está
dirigida, los beneficios que esta brinda al segmento escogido y el reconocimiento
de las características que le permitirán diferenciarse de sus competidoras. Esta
oferta estará basada en las características que definen el mercado electrónico. En
pocas palabras, se contará con una “oferta en línea” que posea todos los atributos
para competir en la nueva economía. Nea.
El adecuado análisis de la situación de cada microempresa redundará en el éxito
en la adaptación de este plan de negocio. La profundidad y detalle con que se
realice el análisis DOFA de la empresa, así como el grado en que los
componentes de la empresa estén dispuestos asumir los cambios de él
resultantes, se convertirán en un valor agregado positivo durante el proceso.
Respecto al último objetivo que planteaba una solución para conocer y evaluar los
sistemas tecnológicos existentes, el trabajo propone 5 herramientas
metodológicas que permitirán al microempresario una acertada elección al
respecto. Es así como la propuesta plantea la necesidad de evaluación de cada
opción existente bajo la óptica y el análisis de las características y del desempeño
de diferentes características. Características en cuanto a la interfaz ofrecida, la
posibilidad de adaptación de esta interfaz de acuerdo a las necesidades
particulares, la existencia de un modelo y de herramientas de comunicación con el
mercado a través del uso de cada sistema, el buen desempeño a la luz de los
sistemas de seguimiento planteados y la concordancia con la estructura de redes
definida en el apartado correspondiente al aspecto tecnológico.
Como conclusión final de este trabajo, atendiendo a la especial coyuntura en
términos tecnológicos que vive el mundo, se puede establecer que el sector de
microempresarios exportadores colombianos se convierte en un importante grupo
para empezar a extender la cultura del uso del comercio electrónico en el país.
Cultura que ayudará a la economía del país a recortar en cierta medida el rezago
tecnológico y comercial en que se encuentra en este momento. Pero para que
esto sea posible se hace necesario que, además de los sectores gubernamental y
empresarial, el sector académico también participe en esta difusión.
Por esta razón, se espera que este trabajo de investigación se convierta en un
importante aporte a esta iniciativa.
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RECOMENDACIONES
Tras haber concluido este trabajo de investigación y habiendo obtenido el
documento que aquí se presenta, se procedió a la aplicación de la metodología
propuesta en la Joyería Ganímedes. Esta aplicación permite al autor exponer
algunas recomendaciones surgidas de su experiencia durante este desarrollo y
que esperan ser de utilidad como “mapa” durante la decisión de afrontar el
proceso en otras empresas.
Establecer el mercado objetivo se convierte en el paso inicial para este proceso.
Este establecimiento permitirá al microempresario definir si la implementación del
comercio electrónico es una inversión justificable para alcanzar sus metas. La
diversidad de clientes existentes en un mercado y sus diferentes características,
conlleva a que este canal no sea el más apropiado para algunos de ellos.
Una vez tomada la decisión de adelantar este proceso, se debe hacer de manera
simultánea un análisis que mida la capacidad productiva de la empresa. Esta
capacidad redundará en el alcance de la oferta exportadora disponible. La
eliminación de barreras geográficas puede resultar en la obtención de numerosas
solicitudes de compra cuyo volumen, en el caso de empresarios no preparados,
sea imposible de cumplir.
Tanto la ampliación de la capacidad productiva como el proceso de
implementación en sí mismo, requieren un cierto nivel de inversión financiera. El
microempresario debe definir si está en capacidad de adelantarla y si esta es
justificable.
Una vez superadas las anteriores etapas y haber tomado la decisión de adelantar
el proceso, se debe definir desde el comienzo un grupo de recursos disponibles
para tal fin. Este grupo de recursos, aparte de la inversión financiera, comprende
aspectos tales como el equipo humano que estará al frente del proceso y las
funciones que adelantará cada participante. Se debe tener en cuenta que este
nuevo proyecto consumirá recursos que antes no estaban planificados.
El grupo de proceso, en virtud del buen funcionamiento del proyecto, debe definir
un esquema de trabajo que incluya el cronograma, las metas y los indicadores de
medición, aspectos que permitirán el seguimiento detallado del proceso y que
evitarán la pérdida injustificada de tiempo y recursos.
Al momento de comenzar el proceso, se debe definir muy bien el segmento
objetivo al que se quiere llegar. Cada tipo de mercado tiene características
propias, lo que hace que cada uno de estos necesite una estrategia propia
completamente diferenciada. Para este fin y con ayuda de la metodología
expuesta en este trabajo, se deben definir aspectos tales como las estrategias
innovadoras a utilizar en cada uno de los aspectos resaltados en el capítulo 4.
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Al convertirse este plan en un proceso estructurado y que demanda gran cantidad
de recursos, se hace necesaria la participación y el compromiso total de cada uno
de los niveles de la organización. Este compromiso debe comenzar en los niveles
directivos y gerenciales de la organización, involucrando así áreas como la
productiva, comercial, financiera y tecnológica.
Es por esto, que el papel coyuntural que cumple la Gerencia de la compañía,
permitirá así mismo la actualización constante de todos los componentes del
proceso, permitiendo la adaptación del negocio en cada uno de los cambiantes
momentos del mercado.
La percepción que los usuarios y clientes tengan de la empresa se convierte en
uno de los mas grandes activos de esta nueva forma de hacer negocios. Por esta
razón se aconseja poner especial cuidado en aspectos tales como el diseño de
sitios Web innovadores y flexibles, que además de la información propia de la
empresa y sus productos ofrezca también contenido adicional como valor
agregado. Contenido en aspectos como información adicional, consejos para el
usuario, utilidades atractivas, enlaces con otros sitios de interés, etc.
En cada momento del proceso, el equipo debe evaluar políticas de adaptación y
respuesta a las cambiantes condiciones no solo del mercado mundial, sino de
Colombia. Condiciones referentes a la política monetaria, la política laboral y de
pensiones, el momento de coyuntura gubernamental actual, la inseguridad
reinante en todos los componentes de la sociedad, etc.
Estas políticas de adaptación y respuesta permitirán al negocio la continuidad en
el tiempo brindando ventajas ante cualquier situación.
En caso de que la evaluación de las especiales características de Colombia lo
permitan, el microempresario debe aprovechar las ventajas y utilidades que la
OMC ofrece a las PyMEs de países en desarrollo. Utilidades como la estabilidad
de las condiciones de inversión, las normas constantes de acceso a los mercados
de otros países, etc. para potencializar el alcance y los resultados de este plan de
negocio.
Finalmente y luego de haber realizado el análisis DOFA de la empresa, se
recomienda establecer una política de adaptación a los resultados de este análisis.
Política que permita el aprovechamiento de las fortalezas de la compañía y de las
oportunidades en este nuevo modelo, pero también que permita el
aprovechamiento de las debilidades y amenazas para convertirlas en alaiadas del
proyecto.
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ANEXO 1. LEY NÚMERO 527 DE 1999. (Agosto 18)
Por medio de la cual se define y reglamenta el acceso y uso de los mensajes de datos,
del comercio electrónico y de las firmas digitales, y se establecen las entidades
de certificación y se dictan otras disposiciones.

El Congreso de Colombia
DECRETA:
PARTE I
PARTE GENERAL
CAPÍTULO I
Disposiciones Generales
Artículo 1°. Ámbito de aplicación. La presente ley será aplicable a todo tipo de
información en forma de mensaje de datos, salvo en los siguientes casos:
a) En las obligaciones contraídas por el Estado colombiano en virtud de Convenios
o Tratados internacionales.
b) En las advertencias escritas que por disposición legal deban ir necesariamente
impresas en cierto tipo de productos en razón al riesgo que implica su
comercialización, uso o consumo.
Artículo 2°. Definiciones. Para los efectos de la presente ley se entenderá por:
a) Mensaje de Datos. La información generada, enviada, recibida, almacenada o
comunicada por medios electrónicos, ópticos o similares, como pudieran ser, entre
otros, el Intercambio Electrónico de Datos (EDI), Internet, el correo electrónico, el
telegrama, el télex o el telefax
b) Comercio electrónico. Abarca las cuestiones suscitadas por toda relación de
índole comercial, sea o no contractual, estructurada a partir de la utilización de uno
o más mensajes de datos o de cualquier otro medio similar. Las relaciones de
índole comercial comprenden, sin limitarse a ellas, las siguientes operaciones:
toda operación comercial de suministro o intercambio de bienes o servicios; todo
acuerdo de distribución; toda operación de representación o mandato comercial;
todo tipo de operaciones financieras, bursátiles y de seguros; de construcción de
obras; de consultoría; de ingeniería; de concesión de licencias; todo acuerdo de
concesión o explotación de un servicio público; de empresa conjunta y otras
formas de cooperación industrial o comercial; de transporte de mercancías o de
pasajeros por vía aérea, marítima y férrea, o por carretera;
c) Firma Digital. Se entenderá como un valor numérico que se adhiere a un
mensaje de datos y que, utilizando un procedimiento matemático conocido,
vinculado a la clave del iniciador y al texto del mensaje, permite determinar que
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este valor se ha obtenido exclusivamente con la clave del iniciador y que el
mensaje inicial no ha sido modificado después de efectuada la transformación;
d) Entidad de Certificación. Es aquella persona que, autorizada conforme a la
presente Ley, está facultada para emitir certificados en relación con las firmas
digitales de las personas, ofrecer o facilitar los servicios de registro y estampado
cronológico de la transmisión y recepción de mensajes de datos, así como cumplir
otras funciones relativas a las comunicaciones basadas en las firmas digitales.
e) Intercambio Electrónico de Datos (EDI). La transmisión electrónica de datos
de una computadora a otra, que está estructurada bajo normas técnicas
convenidas al efecto;
f) Sistema de Información. Se entenderá todo sistema utilizado para generar,
enviar, recibir, archivar o procesar de alguna otra forma mensajes de datos.
Artículo 3°. Interpretación. En la interpretación de la presente ley habrán de
tenerse en cuenta su origen internacional, la necesidad de promover la
uniformidad de su aplicación y la observancia de la buena fe.
Las cuestiones relativas a materias que se rijan por la presente ley y que no estén
expresamente resueltas en ella, serán dirimidas de conformidad con los principios
generales en que ella se inspira.
Artículo 4°. Modificación mediante acuerdo. Salvo que se disponga otra cosa, en
las relaciones entre partes que generan, envían, reciben, archivan o procesan de
alguna otra forma mensajes de datos, las disposiciones del Capítulo III, Parte I,
podrán ser modificadas mediante acuerdo.
Artículo 5°. Reconocimiento jurídico de los mensajes de datos. No se negarán
efectos jurídicos, validez o fuerza obligatoria a todo tipo de información por la sola
razón de que esté en forma de mensaje de datos.
CAPÍTULO II
Aplicación de los requisitos jurídicos de los mensajes de datos
Artículo 6°. Escrito. Cuando cualquier norma requiera que la información conste
por escrito, ese requisito quedará satisfecho con un mensaje de datos, si la
información que éste contiene es accesible para su posterior consulta.
Lo dispuesto en este artículo se aplicará tanto si el requisito establecido en
cualquier norma constituye una obligación, como si las normas prevén
consecuencias en el caso de que la información no conste por escrito.
Artículo 7º. Firma. Cuando cualquier norma exija la presencia de una firma o
establezca ciertas consecuencias en ausencia de la misma, en relación con un
mensaje de datos, se entenderá satisfecho dicho requerimiento si:
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a) Se ha utilizado un método que permita identificar al iniciador de un mensaje de
datos y para indicar que el contenido cuenta con su aprobación.
b) Que el método sea tanto confiable como apropiado para el propósito por el cual
el mensaje fue generado o comunicado.
Lo dispuesto en este artículo se aplicará tanto si el requisito establecido en
cualquier norma constituye una obligación, como si las normas simplemente
prevén consecuencias en el caso de que no exista una firma.
Artículo 8°. Original. Cuando cualquier norma requiera que la información sea
presentada y conservada en su forma original, ese requisito quedará satisfecho
con un mensaje de datos, si:
a) Existe alguna garantía confiable de que se ha conservado la integridad de la
información, a partir del momento en que se generó por primera vez en su forma
definitiva, como mensaje de datos o en alguna otra forma;
b) De requerirse que la información sea presentada, si dicha información puede
ser mostrada a la persona que se deba presentar.
Lo dispuesto en este artículo se aplicará tanto si el requisito establecido en
cualquier norma constituye una obligación, como si las normas simplemente
prevén consecuencias en el caso de que la información no sea presentada o
conservada en su forma original.
Artículo 9°. Integridad de un mensaje de datos. Para efectos del artículo anterior,
se considerará que la información consignada en un mensaje de datos es íntegra,
si ésta ha permanecido completa e inalterada, salvo la adición de algún endoso o
de algún cambio que sea inherente al proceso de comunicación, archivo o
presentación. El grado de confiabilidad requerido, será determinado a la luz de los
fines para los que se generó la información y de todas las circunstancias
relevantes del caso.
Artículo 10. Admisibilidad y fuerza probatoria de los mensajes de datos. Los
mensajes de datos serán admisibles como medios de prueba y su fuerza
probatoria es la otorgada en las disposiciones del Capítulo VIII del Título XIII,
Sección Tercera, Libro Segundo del Código de Procedimiento Civil.
En toda actuación administrativa o judicial, no se negará eficacia, validez o fuerza
obligatoria y probatoria a todo tipo de información en forma de un mensaje de
datos, por el sólo hecho que se trate de un mensaje de datos o en razón de no
haber sido presentado en su forma original.
Artículo 11. Criterio para valorar probatoriamente un mensaje de datos. Para la
valoración de la fuerza probatoria de los mensajes de datos a que se refiere esta
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ley, se tendrán en cuenta las reglas de la sana crítica y demás criterios
reconocidos legalmente para la apreciación de las pruebas. Por consiguiente
habrán de tenerse en cuenta: la confiabilidad en la forma en la que se haya
generado, archivado o comunicado el mensaje, la confiabilidad en la forma en que
se haya conservado la integridad de la información, la forma en la que se
identifique a su iniciador y cualquier otro factor pertinente.
Artículo 12. Conservación de los mensajes de datos y documentos. Cuando la
Ley requiera que ciertos documentos, registros o informaciones sean
conservados, ese requisito quedará satisfecho, siempre que se cumplan las
siguientes condiciones:
1. Que la información que contengan sea accesible para su posterior consulta;
2. Que el mensaje de datos o el documento sea conservado en el formato en que
se haya generado, enviado o recibido o en algún formato que permita demostrar
que reproduce con exactitud la información generada, enviada o recibida, y
3. Que se conserve, de haber alguna, toda información que permita determinar el
origen, el destino del mensaje, la fecha y la hora en que fue enviado o recibido el
mensaje o producido el documento.
No estará sujeta a la obligación de conservación, la información que tenga por
única finalidad facilitar el envío o recepción de los mensajes de datos.
Los libros y papeles del comerciante podrán ser conservados en cualquier medio
técnico que garantice su reproducción exacta.
Artículo 13. Conservación de mensajes de datos y archivo de documentos a
través de terceros. El cumplimiento de la obligación de conservar documentos,
registros o informaciones en mensajes de datos, se podrá realizar directamente o
a través de terceros, siempre y cuando se cumplan las condiciones enunciadas en
el artículo anterior.
CAPÍTULO III
Comunicación de los mensajes de datos
Artículo 14. Formación y validez de los contratos. En la formación del contrato,
salvo acuerdo expreso entre las partes, la oferta y su aceptación podrán ser
expresadas por medio de un mensaje de datos. No se negará validez o fuerza
obligatoria a un contrato por la sola razón de haberse utilizado en su formación
uno o más mensajes de datos.
Artículo 15. Reconocimiento de los mensajes de datos por las partes. En
relaciones entre el iniciador y el destinatario de un mensaje de datos, no
negarán efectos jurídicos, validez o fuerza obligatoria a una manifestación
voluntad u otra declaración por la sola razón de haberse hecho en forma
mensaje de datos.
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Artículo 16. Atribución de un mensaje de datos.- Se entenderá que un mensaje de
datos proviene del iniciador, cuando éste ha sido enviado por:
1. El propio iniciador.
2. Por alguna persona facultada para actuar en nombre del iniciador respecto de
ese mensaje, o
3. Por un sistema de información programado por el iniciador o en su nombre para
que opere automáticamente.
Artículo 17. Presunción del origen de un mensaje de datos. Se presume que un
mensaje de datos ha sido enviado por el iniciador, cuando:
1. Haya aplicado en forma adecuada el procedimiento acordado previamente con
el iniciador, para establecer que el mensaje de datos provenía efectivamente de
éste, o
2. El mensaje de datos que reciba el destinatario resulte de los actos de una
persona cuya relación con el iniciador, o con algún mandatario suyo, le haya dado
acceso a algún método utilizado por el iniciador para identificar un mensaje de
datos como propio.
Artículo 18. Concordancia del mensaje de datos enviado con el mensaje de datos
recibido. Siempre que un mensaje de datos provenga del iniciador o que se
entienda que proviene de él, o siempre que el destinatario tenga derecho a actuar
con arreglo a este supuesto, en las relaciones entre el iniciador y el destinatario,
éste último tendrá derecho a considerar que el mensaje de datos recibido
corresponde al que quería enviar el iniciador, y podrá proceder en consecuencia.
El destinatario no gozará de este derecho si sabía o hubiera sabido, de haber
actuado con la debida diligencia o de haber aplicado algún método convenido, que
la transmisión había dado lugar a un error en el mensaje de datos recibido.
Artículo 19. Mensajes de datos duplicados. Se presume que cada mensaje de
datos recibido es un mensaje de datos diferente, salvo en la medida en que
duplique otro mensaje de datos, y que el destinatario sepa, o debiera saber, de
haber actuado con la debida diligencia o de haber aplicado algún método
convenido, que el nuevo mensaje de datos era un duplicado.
Artículo 20. Acuse de recibo. Si al enviar o antes de enviar un mensaje de datos,
el iniciador solicita o acuerda con el destinatario que se acuse recibo del mensaje
de datos, pero no se ha acordado entre éstos una forma o método determinado
para efectuarlo, se podrá acusar recibo mediante:
a) Toda comunicación del destinatario, automatizada o no, o
b) Todo acto del destinatario que baste para indicar al iniciador que se ha recibido
el mensaje de datos.
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Si el iniciador ha solicitado o acordado con el destinatario que se acuse recibo del
mensaje de datos, y expresamente aquél ha indicado que los efectos del mensaje
de datos estarán condicionados a la recepción de un acuse de recibo, se
considerará que el mensaje de datos no ha sido enviado en tanto que no se haya
recepcionado el acuse de recibo.
Artículo 21. Presunción de recepción de un mensaje de datos. Cuando el iniciador
recepcione acuse recibo del destinatario, se presumirá que éste ha recibido el
mensaje de datos.
Esa presunción no implicará que el mensaje de datos corresponda al mensaje
recibido. Cuando en el acuse de recibo se indique que el mensaje de datos
recepcionado cumple con los requisitos técnicos convenidos o enunciados en
alguna norma técnica aplicable, se presumirá que ello es así.
Artículo 22. Efectos jurídicos. Los artículos 20 y 21 únicamente rigen los efectos
relacionados con el acuse de recibo. Las consecuencias jurídicas del mensaje de
datos se regirán conforme a las normas aplicables al acto o negocio jurídico
contenido en dicho mensaje de datos.
Artículo 23. Tiempo del envío de un mensaje de datos. De no convenir otra cosa
el iniciador y el destinatario, el mensaje de datos se tendrá por expedido cuando
ingrese en un sistema de información que no esté bajo control del iniciador o de la
persona que envió el mensaje de datos en nombre de éste.
Artículo 24. Tiempo de la recepción de un mensaje de datos. De no convenir otra
cosa el iniciador y el destinatario, el momento de la recepción de un mensaje de
datos se determinará como sigue:
a. Si el destinatario ha designado un sistema de información para la recepción de
mensaje de datos, la recepción tendrá lugar:
1. En el momento en que ingrese el mensaje de datos en el sistema de
información designado; o
2. De enviarse el mensaje de datos a un sistema de información del destinatario
que no sea el sistema de información designado, en el momento en que el
destinatario recupere el mensaje de datos;
b. Si el destinatario no ha designado un sistema de información, la recepción
tendrá lugar cuando el mensaje de datos ingrese a un sistema de información del
destinatario.
Lo dispuesto en este artículo será aplicable aun cuando el sistema de información
esté ubicado en lugar distinto de donde se tenga por recibido el mensaje de datos
conforme al artículo siguiente.
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Artículo 25. Lugar del envío y recepción del mensaje de datos. De no convenir
otra cosa el iniciador y el destinatario, el mensaje de datos se tendrá por expedido
en el lugar donde el iniciador tenga su establecimiento y por recibido en el lugar
donde el destinatario tenga el suyo. Para los fines del presente artículo:
Si el iniciador o destinatario tienen más de un establecimiento, su establecimiento
será el que guarde una relación más estrecha con la operación subyacente o, de
no haber una operación subyacente, su establecimiento principal.
Si el iniciador o el destinatario no tienen establecimiento, se tendrá en cuenta su
lugar de residencia habitual.
PARTE II
COMERCIO ELECTRÓNICO EN MATERIA DE TRANSPORTE DE
MERCANCÍAS
Artículo 26. Actos relacionados con los contratos de transporte de mercancías.
Sin perjuicio de lo dispuesto en la parte I de la presente ley, este capítulo será
aplicable a cualquiera de los siguientes actos que guarde relación con un contrato
de transporte de mercancías, o con su cumplimiento, sin que la lista sea taxativa:
a) I. Indicación de las marcas, el número, la cantidad o el peso de las mercancías.
II. Declaración de la naturaleza o valor de las mercancías.
III. Emisión de un recibo por las mercancías.
IV. Confirmación de haberse completado el embarque de las mercancías.
b) I. Notificación a alguna persona de las cláusulas y condiciones del contrato.
II. Comunicación de instrucciones al transportador.
c) I. Reclamación de la entrega de las mercancías.
II. Autorización para proceder a la entrega de las mercancías.
III. Notificación de la pérdida de las mercancías o de los daños que hayan sufrido;
d) Cualquier otra notificación o declaración relativas al cumplimiento del contrato;
e) Promesa de hacer entrega de las mercancías a la persona designada o a una
persona autorizada para reclamar esa entrega;
f) Concesión, adquisición, renuncia, restitución, transferencia o negociación de
algún derecho sobre mercancías;
g) Adquisición o transferencia de derechos y obligaciones con arreglo al contrato.
Artículo 27. Documentos de transporte. Con sujeción a lo dispuesto en el inciso
tercero (3°) del presente artículo, en los casos en que la ley requiera que alguno
de los actos enunciados en el artículo 26 se lleve a cabo por escrito o mediante
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documento emitido en papel, ese requisito quedará satisfecho cuando el acto se
lleve a cabo por medio de uno o más mensajes de datos.
El inciso anterior será aplicable, tanto si el requisito en él previsto está expresado
en forma de obligación o si la ley simplemente prevé consecuencias en el caso de
que no se lleve a cabo el acto por escrito o mediante un documento emitido en
papel.
Cuando se conceda algún derecho a una persona determinada y a ninguna otra, o
ésta adquiera alguna obligación, y la ley requiera que, para que ese acto surta
efecto, el derecho o la obligación hayan de transferirse a esa persona mediante el
envío o utilización de un documento emitido en papel, ese requisito quedará
satisfecho si el derecho o la obligación se transfiere mediante la utilización de uno
o más mensajes de datos, siempre que se emplee un método confiable para
garantizar la singularidad de ese mensaje o esos mensajes de datos.
Para los fines del inciso tercero, el nivel de confiabilidad requerido será
determinado a la luz de los fines para los que se transfirió el derecho o la
obligación y de todas las circunstancias del caso, incluido cualquier acuerdo
pertinente.
Cuando se utilicen uno o más mensajes de datos para llevar a cabo alguno de los
actos enunciados en los incisos f) y g) del artículo 26, no será válido ningún
documento emitido en papel para llevar a cabo cualquiera de esos actos, a menos
que se haya puesto fin al uso de mensajes de datos para sustituirlo por el de
documentos emitidos en papel. Todo documento con soporte en papel que se
emita en esas circunstancias deberá contener una declaración en tal sentido. La
sustitución de mensajes de datos por documentos emitidos en papel no afectará
los derechos ni las obligaciones de las partes.
Cuando se aplique obligatoriamente una norma jurídica a un contrato de
transporte de mercancías que esté consignado, o del que se haya dejado
constancia en un documento emitido en papel, esa norma no dejará de aplicarse a
dicho contrato de transporte de mercancías del que se haya dejado constancia en
uno o más mensajes de datos por razón de que el contrato conste en ese mensaje
o esos mensajes de datos en lugar de constar en documentos emitidos en papel.
PARTE III
FIRMAS DIGITALES, CERTIFICADOS Y ENTIDADES DE CERTIFICACIÓN
CAPÍTULO I
Firmas digitales
Artículo 28. Atributos jurídicos de una firma digital. Cuando una firma digital haya
sido fijada en un mensaje de datos se presume que el suscriptor de aquella tenía
la intención de acreditar ese mensaje de datos y de ser vinculado con el contenido
del mismo.
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Parágrafo. El uso de una firma digital tendrá la misma fuerza y efectos que el uso
de una firma manuscrita, si aquélla incorpora los siguientes atributos:
Es única a la persona que la usa.
Es susceptible de ser verificada.
Está bajo el control exclusivo de la persona que la usa.
Está ligada a la información o mensaje, de tal manera que si éstos son cambiados,
la firma digital es invalidada.
Está conforme a las reglamentaciones adoptadas por el Gobierno Nacional.
CAPÍTULO II
Entidades de certificación
Artículo 29. Características y requerimientos de las entidades de certificación.
Podrán ser entidades de certificación, las personas jurídicas, tanto públicas como
privadas, de origen nacional o extranjero y las cámaras de comercio, que previa
solicitud sean autorizadas por la Superintendencia de Industria y Comercio y que
cumplan con los requerimientos establecidos por el Gobierno Nacional, con base
en las siguientes condiciones:
a) Contar con la capacidad económica y financiera suficiente para prestar los
servicios autorizados como entidad de certificación.
b) Contar con la capacidad y elementos técnicos necesarios para la generación de
firmas digitales, la emisión de certificados sobre la autenticidad de las mismas y la
conservación de mensajes de datos en los términos establecidos en esta ley.
c) Los representantes legales y administradores no podrán ser personas que
hayan sido condenadas a pena privativa de la libertad, excepto por delitos políticos
o culposos; o que hayan sido suspendidas en el ejercicio de su profesión por falta
grave contra la ética o hayan sido excluidas de aquélla. Esta inhabilidad estará
vigente por el mismo período que la ley penal o administrativa señale para el
efecto.
Artículo 30. Actividades de las entidades de certificación. Las entidades de
certificación autorizadas por la Superintendencia de Industria y Comercio para
prestar sus servicios en el país, podrán realizar, entre otras, las siguientes
actividades:
1. Emitir certificados en relación con las firmas digitales de personas naturales o
jurídicas.
2. Emitir certificados sobre la verificación respecto de la alteración entre el envío y
recepción del mensaje de datos.
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3. Emitir certificados en relación con la persona que posea un derecho u
obligación con respecto a los documentos enunciados en los literales f) y g) del
artículo 26 de la presente Ley.
4. Ofrecer o facilitar los servicios de creación de firmas digitales certificadas.
5. Ofrecer o facilitar los servicios de registro y estampado cronológico en la
generación, transmisión y recepción de mensajes de datos.
6. Ofrecer los servicios de archivo y conservación de mensajes de datos.
Artículo 31. Remuneración por la prestación de servicios. La remuneración por los
servicios de las entidades de certificación serán establecidos libremente por éstas.
Artículo 32. Deberes de las entidades de certificación. Las entidades de
certificación tendrán, entre otros, los siguientes deberes:
a) Emitir certificados conforme a lo solicitado o acordado con el suscriptor;
b) Implementar los sistemas de seguridad para garantizar la emisión y creación de
firmas digitales, la conservación y archivo de certificados y documentos en soporte
de mensaje de datos;
c) Garantizar la protección, confidencialidad y debido uso de la información
suministrada por el suscriptor;
d) Garantizar la prestación permanente del servicio de entidad de certificación;
e) Atender oportunamente las solicitudes y reclamaciones hechas por los
suscriptores;
f) Efectuar los avisos y publicaciones conforme a lo dispuesto en la ley;
g) Suministrar la información que le requieran las entidades administrativas
competentes o judiciales en relación con las firmas digitales y certificados emitidos
y en general sobre cualquier mensaje de datos que se encuentre bajo su custodia
y administración;
h) Permitir y facilitar la realización de las auditorías por parte de la
Superintendencia de Industria y Comercio;
i) Elaborar los reglamentos que definen las relaciones con el suscriptor y la forma
de prestación del servicio;
j) Llevar un registro de los certificados.
Artículo 33. Terminación unilateral. Salvo acuerdo entre las partes, la entidad de
certificación podrá dar por terminado el acuerdo de vinculación con el suscriptor
dando un preaviso no menor de noventa (90) días. Vencido este término, la
entidad de certificación revocará los certificados que se encuentren pendientes de
expiración.
Igualmente, el suscriptor podrá dar por terminado el acuerdo de vinculación con la
entidad de certificación dando un preaviso no inferior a treinta (30) días.
Artículo 34. Cesación de actividades por parte de las entidades de certificación.
Las entidades de certificación autorizadas pueden cesar en el ejercicio de
actividades, siempre y cuando hayan recibido autorización por parte de la
Superintendencia de Industria y Comercio.
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CAPÍTULO III
Certificados
Artículo 35. Contenido de los certificados. Un certificado emitido por una entidad
de certificación autorizada, además de estar firmado digitalmente por ésta, debe
contener por lo menos lo siguiente:
1. Nombre, dirección y domicilio del suscriptor.
2. Identificación del suscriptor nombrado en el certificado.
3. El nombre, la dirección y el lugar donde realiza actividades la entidad de
certificación.
4. La clave pública del usuario.
5. La metodología para verificar la firma digital del suscriptor impuesta en el
mensaje de datos.
6. El número de serie del certificado.
7. Fecha de emisión y expiración del certificado.
Artículo 36. Aceptación de un certificado. Salvo acuerdo entre las partes, se
entiende que un suscriptor ha aceptado un certificado cuando la entidad de
certificación, a solicitud de éste o de una persona en nombre de éste, lo ha
guardado en un repositorio.
Artículo 37. Revocación de certificados. El suscriptor de una firma digital
certificada, podrá solicitar a la entidad de certificación que expidió un certificado, la
revocación del mismo. En todo caso, estará obligado a solicitar la revocación en
los siguientes eventos:
1. Por pérdida de la clave privada.
2. La clave privada ha sido expuesta o corre peligro de que se le dé un uso
indebido.
Si el suscriptor no solicita la revocación del certificado en el evento de presentarse
las anteriores situaciones, será responsable por las pérdidas o perjuicios en los
cuales incurran terceros de buena fe exenta de culpa que confiaron en el
contenido del certificado.
Una entidad de certificación revocará un certificado emitido por las siguientes
razones:
1. A petición del suscriptor o un tercero en su nombre y representación.
2. Por muerte del suscriptor.
3. Por liquidación del suscriptor en el caso de las personas jurídicas.
4. Por la confirmación de que alguna información o hecho contenido en el
certificado es falso.
5. La clave privada de la entidad de certificación o su sistema de seguridad ha sido
comprometido de manera material que afecte la confiabilidad del certificado.
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6. Por el cese de actividades de la entidad de certificación, y
7. Por orden judicial o de entidad administrativa competente.
Artículo 38. Término de conservación de los registros. Los registros de
certificados expedidos por una entidad de certificación deben ser conservados por
el término exigido en la ley que regule el acto o negocio jurídico en particular.
CAPÍTULO IV
Suscriptores de firmas digitales
Artículo 39. Deberes de los suscriptores. Son deberes de los suscriptores:
1. Recibir la firma digital por parte de la entidad de certificación o generarla,
utilizando un método autorizado por ésta.
2. Suministrar la información que requiera la entidad de certificación.
3. Mantener el control de la firma digital.
4. Solicitar oportunamente la revocación de los certificados.
Artículo 40. Responsabilidad de los suscriptores. Los suscriptores serán
responsables por la falsedad, error u omisión en la información suministrada a la
entidad de certificación y por el incumplimiento de sus deberes como suscriptor.
CAPÍTULO V
Superintendencia de Industria y Comercio
Artículo 41. Funciones de la Superintendencia. La Superintendencia de Industria
y Comercio ejercerá las facultades que legalmente le han sido asignadas respecto
de las entidades de certificación, y adicionalmente tendrá las siguientes funciones:
1. Autorizar la actividad de las entidades de certificación en el territorio nacional.
2. Velar por el funcionamiento y la eficiente prestación del servicio por parte de las
entidades de certificación.
3. Realizar visitas de auditoría a las entidades de certificación.
4. Revocar o suspender la autorización para operar como entidad de certificación.
5. Solicitar la información pertinente para el ejercicio de sus funciones.
6. Imponer sanciones a las entidades de certificación en caso de incumplimiento
de las obligaciones derivadas de la prestación del servicio.
7. Ordenar la revocación de certificados cuando la entidad de certificación los
emita sin el cumplimiento de las formalidades legales.
8. Designar los repositorios y entidades de certificación en los eventos previstos
en la ley.
9. Emitir certificados en relación con las firmas digitales de las entidades de
certificación.
10. Velar por la observancia de las disposiciones constitucionales y legales sobre
la promoción de la competencia y prácticas comerciales restrictivas, competencia
desleal y protección del consumidor, en los mercados atendidos por las entidades
de certificación.
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11. Impartir instrucciones sobre el adecuado cumplimiento de las normas a las
cuales deben sujetarse las entidades de certificación.
Artículo 42. Sanciones. La Superintendencia de Industria y Comercio de acuerdo
con el debido proceso y el derecho de defensa, podrá imponer según la naturaleza
y la gravedad de la falta, las siguientes sanciones a las entidades de certificación:
1) Amonestación.
2) Multas institucionales hasta por el equivalente a dos mil (2.000) salarios
mínimos legales mensuales vigentes, y personales a los administradores y
representantes legales de las entidades de certificación, hasta por trescientos
(300) salarios mínimos legales mensuales vigentes, cuando se les compruebe que
han autorizado, ejecutado o tolerado conductas violatorias de la ley.
3) Suspender de inmediato todas o algunas de las actividades de la entidad
infractora.
4) Prohibir a la entidad de certificación infractora prestar directa o indirectamente
los servicios de entidad de certificación hasta por el término de cinco (5) años.
5) Revocar definitivamente la autorización para operar como entidad de
certificación.
CAPÍTULO VI
Disposiciones varias
Artículo 43. Certificaciones recíprocas. Los certificados de firmas digitales
emitidos por entidades de certificación extranjeras, podrán ser reconocidos en los
mismos términos y condiciones exigidos en la ley para la emisión de certificados
por parte de las entidades de certificación nacionales, siempre y cuando tales
certificados sean reconocidos por una entidad de certificación autorizada que
garantice en la misma forma que lo hace con sus propios certificados, la
regularidad de los detalles del certificado, así como su validez y vigencia.
Artículo 44. Incorporación por remisión. Salvo acuerdo en contrario entre las
partes, cuando en un mensaje de datos se haga remisión total o parcial a
directrices, normas, estándares, acuerdos, cláusulas, condiciones o términos
fácilmente accesibles con la intención de incorporarlos como parte del contenido o
hacerlos vinculantes jurídicamente, se presume que esos términos están
incorporados por remisión a ese mensaje de datos. Entre las partes y conforme a
la ley, esos términos serán jurídicamente válidos como si hubieran sido
incorporados en su totalidad en el mensaje de datos.
PARTE IV
REGLAMENTACIÓN Y VIGENCIA
Artículo 45. La Superintendencia de Industria y Comercio contará con un término
adicional de doce (12) meses, contados a partir de la publicación de la presente
ley, para organizar y asignar a una de sus dependencias la función de inspección,
control y vigilancia de las actividades realizadas por las entidades de certificación,
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sin perjuicio de que el Gobierno Nacional cree una unidad especializada dentro de
ella para tal efecto.
Artículo 46. Prevalencia de las leyes de protección al consumidor. La presente
Ley se aplicará sin perjuicio de las normas vigentes en materia de protección al
consumidor.
Artículo 47. Vigencia y Derogatorias. La presente ley rige desde la fecha de su
publicación y deroga las disposiciones que le sean contrarias.
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ANEXO 2. PREGUNTAS GUÍA PARA ELABORAR EL MAPA DE
RESULTADOS ESPERADOS.
•

Estrategia de oportunidad de mercado

¿Existe la oportunidad?
¿Se puede identificar la oportunidad claramente?
¿Principales atractivos de la oportunidad?
¿Esta oportunidad ofrece resultados financieros?
•

Estrategia de modelo de negocios

¿Cuáles son las propuestas de valor?
¿Existen ventajas competitivas?
¿Existen oportunidades frente a la competencia?
¿Cómo perciben los clientes la estrategia propuesta?
¿Esta estrategia ofrece ventajas frente a la de la competencia?
¿Las capacidades de la empresa superan a las de la competencia?
¿Esta propuesta es sostenible y sustentable?
•

Estrategia de implantación y establecimiento de marcas

¿Qué características debe presentar la marca en el mercado escogido?
¿Cómo son percibidas estas características?
¿Cómo se deben aprovechar estas características?
¿La empresa está adecuadamente organizada para sostener este proceso?
•

Estrategia frente al cliente

¿Cuáles son los clientes potenciales?
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¿Qué estrategias de obtención de clientes existen?
¿Es eficaz la empresa en el proceso de obtención de clientes en línea?
¿Cuáles se van a utilizar?
¿Qué estrategias de fidelización se utilizarán?
¿Corresponden los resultados de cartera a la percepción de los clientes?
¿Cuál es el grado de satisfacción y lealtad de los clientes? ¿Por qué?
•

Estrategia financiera

¿Cuál es el estado financiero de la empresa?
¿Qué monto de inversión se asignará al proyecto?
¿Cuáles son los resultados esperados?
¿Qué indicadores se utilizarán para medir el desempeño?
¿Cuáles son las metas esperadas?
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ANEXO 3. PROPUESTA DE DISEÑO DE LAS PRINCIPALES
PÁGINAS WEB PARA UNA JOYERÍA EN BOGOTÁ.

179

GANIMEDES LTDA.
Bogotá D.C. - Colombia.

PRODDUCTOS

PRODUCTOS

SERVICIOS

PUNTOS DE VENTA

CONTACTENOS

“Los productos de la Joyería Ganímedes están
dirigidos a clientela distinguida, ofreciendo la
exclusividad de sus diseños, la variedad de los
mismos y la utilización de materiales y piedras
preciosas de la mejor calidad. Los diseños
ofrecidos siguen las directrices actuales y de
vanguardia, dando al usuario de nuestros
productos un toque de clase y distinción”
Diseño 1. Propuesta de página de inicio.
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GANIMEDES LTDA.
Bogotá D.C. - Colombia.

PRODDUCTOS

PRODUCTOS

PIEDRAS PRECIOSAS

RELOJES

JOYAS

ARTESANÍAS

Diseño 2. Propuesta página Menú principal.
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GANIMEDES LTDA.
Bogotá D.C. - Colombia.

PRODDUCTOS

PIEDRAS PRECIOSAS

ESMERALDA
PDR.EM.001

TURQUESA
PDR.TQ.001

SAFIRO
PDR.SF.001

TURMALINA
PDR.TM.001

DIAMANTE
PDR.FDM.001

PIEDRA LUNA
PDR.PL.001
COMPRAR

Diseño 3. Propuesta página piedras preciosas.
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GANIMEDES LTDA.
Bogotá D.C. - Colombia.

PRODDUCTOS

JOYAS
EN PLATA
JOY.PL.001

EN ORO
JOY.PL.001

COMPRAR
Diseño 4. Propuesta página joyas
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GANIMEDES LTDA.
Bogotá D.C. - Colombia.

PRODDUCTOS

RELOJES
DEPORTIVO
RLJ.DP.001

CLÁSICO
RLJ.CL.001

COMPRAR
Diseño 5. Página relojes
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GANIMEDES LTDA.
Bogotá D.C. - Colombia.

PRODDUCTOS

ARTESANÍAS

CERÁMICA
ART.CR.001

METAL
ART.MT.001

COMPRAR
Diseño 6. Propuesta página artesanías
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GANIMEDES LTDA.
Bogotá D.C. - Colombia.

PRODDUCTOS

SOLICITUD DE PEDIDOS

CÓDIGO DEL ARTÍCULO

CORREO ESCOGIDO
Servientrega $50.000

CANTIDAD
FORMA DE PAGO

Consignación

DHL $80.000

Tarjeta de crédito

Operador internacional
U$ 100

CONFIRMAR COMPRA
Diseño 7. Propuesta página de solicitud de pedidos
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GANIMEDES LTDA.
Bogotá D.C. - Colombia.

PRODDUCTOS

SERVICIOS

¢³ Evaluación de joyas
¢³ Evaluación de piedras preciosas
¢³ Servicios de comercialización Internacional

Diseño 8. Propuesta página de servicios
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GANIMEDES LTDA.
Bogotá D.C. - Colombia.

PRODDUCTOS

PUNTOS DE VENTA

Colombia

Estados Unidos

Unicentro L-121 Bogotá

SawGrass L-121 Miami

El Tesoro L-234 Medellín

JCPenney L-234 New York

El Catillo L-005 Cartagena

Diseño 9. Propuesta página información de puntos de venta
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GANIMEDES LTDA.
Bogotá D.C. - Colombia.

PRODDUCTOS

CONTACTENOS
Correo electrónico: ganimedes@ganimedes.com.co
Página Web: www.ganimedes.com.co
Calle 74 No. 15-80 Torre 1 Oficina 220 Bogotá- Col.
Tels. 3216228 - 3216341

Diseño 10. Propuesta página de contacto
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ANEXO 4. CD CON INSTRUCTIVO/APLICATIVO. GUÍA PRÁCTICA QUE LO
AYUDARÁN EN EL MOMENTO EN QUE TOME LA DECISIÓN DE
IMPLEMENTAR ESTA TIC EN SU EMPRESA

El instructivo/aplicativo que acompaña este trabajo de investigación se convierte
en una guía práctica que ayudará al microempresario en el momento en que tome
la decisión de implementar el comercio electrónico en su empresa.
Para su utilización, el programa contenido en el CD debe ser copiado en el disco
duro del computador que se esté utilizando. Este debe tener instalada la
herramienta Microsoft Access 2002. Luego se debe ejecutar la aplicación.
El programa permite le edición de los datos allí consignados, por lo que puede ser
utilizado y actualizado tantas veces como se considere necesario.
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ANEXO 5. RESULTADOS DEL PLAN DE NEGOCIO TENDIENTE A
LA IMPLEMENTACIÓN DEL COMERCIO ELECTRÓNICO EN LA C.I.
GANÍMEDES
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